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AVA-kanava lanseerattiin valtakunnalliseksi televisiokanavaksi 22.8.2012. Samalla kanavan toiminnas-
sa alettiin korostaa vuoropuhelua ja yhdessä tekemistä katsojien kanssa. AVA-kanavan brändilupaus 
kiteytyi lauseeseen ”Luodaan yhdessä”. 
  
Opinnäytetyössä tutkittiin osallistavuutta TV-toimialalla AVAn kanavalanseerauksen, ja sen yhteydessä 
toteutetun, Dome Karukosken Valtatie 13 -lyhytelokuvan kautta. Opinnäytetyön tavoitteena oli kuvailla 
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koon ei oltu vielä opinnäytetyön ilmestyessä tutkittu, ja juuri työtavan uutuuden vuoksi yleisön osallis-
tamisen käsite oli vielä tuntematon ja häilyvä myös TV-alalla työskentelevien keskuudessa. Opinnäyte-
työn esille tuomaa tietoa yleisön osallistamisesta voidaan soveltaa osallistavien tuotantojen sekä osal-
listavan markkinoinnin suunnittelussa elokuva ja TV-toimialalla. 
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13 -tuotannon toteutuksesta. Tutkimusmateriaalina käytettiin myös AVA-kanavan lanseeraukseen liitty-
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AVA was launched as a nationwide television channel on August 22th, 2012. At the same time, 
channel's operations started emphasizing dialogue and working together with the viewers. "Let's 
create together" became the channel's brand promise. 
 
The purpose of this thesis was to examine viewer participation in TV industry through AVA's launching 
and through Dome Karukoski's short film "Valtatie 13", which was done as part of the channel 
launching. The purpose of the thesis was to describe the features viewer participation has in the TV 
industry and find out its benefits and challenges in the production and marketing. The thesis 
introduced theories behind viewer participation which have made participation one of the key elements 
in today's marketing. 
 
Viewer participation started getting attention in its current form in early 2012 through a television series 
"Iholla" and through the movie "Iron Sky". At the time this thesis is published viewer participation 
relating to TV and movie productions has not been studied. Due to the novelty of the topic, viewer 
participation was still an unknown and wavering concept among the people working in the TV industry. 
 
Three people were interviewed for the thesis; MTV MEDIA's BtoC Marketing Director Semra 
Räikkönen, Nitro Film's Executive Producer Marika Tulivuori and advertising agency TBWA\Helsinki's 
Creative Director Ilkka Ruotsalainen. The purpose of the interviews was to find out more about AVA's 
channel launching and the production of "Valtatie 13". Publicity and marketing materials relating to 
AVA's launching were also used as research material. The subscriber of this thesis was 
TBWA\Helsinki which was in charge of the planning of AVA's launch campaign. 
Keywords interactivity, launching, marketing, production, viewer participation, television channels, 
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Kiinnostuin ensikerran yhteisöllisyydestä ja yleisön osallistamisesta elokuvatuotan-
toon työskennellessäni Helsinki-filmillä Dome Karukosken ohjaaman, useita elokuva-
alan palkintoja voittaneen Napapiirin sankarit -elokuvan parissa. Elokuvan Facebook-
ryhmän toiminta oli erittäin vilkasta ja niin elokuvan ohjaaja, tuottaja kuin markkinoin-
tipäällikkökin osallistuivat aktiivisesti sivun päivittämiseen ja keskusteluun yleisön 
kanssa. Uskon Napapiirin Sankarit -elokuvan ympärille rakentuneen vahvan yhteisön 
olevan yksi merkittävimmistä tekijöistä sen saavuttaman suosion taustalla. Vaikka 
harjoitteluni Helsinki-filmillä päättyi, yleisön osallistamisen teemat ovat kulkeneet mu-
kanani tärkeinä matkaeväinä halki viimeisten opiskeluvuosien. 
 
Nyt, kaksi vuotta Napapiirin Sankarit -elokuvan ensi-illan jälkeen, päädyin tutkimaan 
opinnäytetyössäni yleisön osallistamisen ilmiötä TV-toimialalla tutustuessani uusim-
paan Dome Karukosken ohjaamaan yhteisöllisesti tuotettuun lyhytelokuvaan. Lyhyt-
elokuva oli osa MTV MEDIAn AVA-kanavan valtakunnallista kanavalanseerausta, 
jonka myötä kanavaa siirrytään luomaan yhdessä katsojien kanssa. Yleisön osallis-
taminen oli alkuvuodesta 2012 alkanut vahvasti nostaa päätään myös sellaisten TV- 
ja elokuva-alan tuotantojen kuten Iholla-sarjan ja Iron Sky -elokuvan kautta.  
 
Opinnäytetyöni tavoite on hahmotella televisiohistorian ja asiakassuhteen merkityk-
sen korostumisen kautta osallistavan ilmiön taustoja. Opinnäytetyön tutkimusosassa 
kartoitan yleisöä osallistavan ilmiön piirteitä ja niiden soveltumista TV-toimialalle.  
Tutkimusaineistonani käytän mm. AVA-kanavan lanseeraukseen osallistuneiden 
osapuolten, MTV MEDIAn BtoC markkinointipäällikön Semra Räikkösen, Nitro Filmin 
vastaavan tuottajan Marika Tulivuoren ja TBWA\Helsingin Creative Director Ilkka 
Ruotsalaisen haastatteluja. Haastattelumateriaalien pohjalta lähden etsimään niitä 
hyötyjä, jotka osallistamisella saavutetaan markkinoinnissa ja tuotantoprosessissa 
unohtamatta tietenkään osallistamisen niille luomia haasteita.  
 
Opinnäytetyöni on omana aikanaan ajankohtainen kuvaus elokuva- ja TV-alalla hyvin 
tuoreesta yleisön osallistamisen ilmiöstä. Sen tarkoitus on omalla panoksellaan osoit-




vät hyödyt, jotka saavutetaan toimijoiden saumattomalla, jo tuotannon aikana tehtä-
vällä markkinointiyhteistyöllä, läpinäkyvällä tiedottamisella ja yleisön ottamisella 
osaksi tuotantoprosessia ja sen markkinointiviestintää. 
 
 
2 TUTKIMUKSEEN LIITTYVIÄ PROSESSEJA JA KÄSITTEITÄ 
 
 
2.1 TV-kanavan toiminta 
 
TV-kanavalla on kahdenlaisia asiakkaita. Ensimmäiseen ryhmään kuuluvat television 
katsojat, joille kanava tarjoaa sisältöjä TV-luvalla. Nämä sisällöt ovat harvoin itse ka-
navan tuottamia, vaan ne on tilattu tuotantoyhtiöiltä tai ostettu ulkomailta. Kaupallisil-
le kanaville katsojat eivät tuo juurikaan suoraa tuottoa vaan he ovat edellytys tuoton 
hankkimiseksi kanavan toiselta asiakasryhmältä. Toinen kanavan asiakasryhmä, joka 
vastaa ostoillaan kanavan rahavirrasta on mainostajat. Kanava tarjoaa mainostajan 
käyttöön mainosaikaa ja kohdeyleisönsä huomion. Kanava siis tuottaa harvoin itse 
esittämänsä sisällön ja voidakseen osallistaa katsojiaan ohjelmien ideointi- tai tuotan-
toprosessiin kanavan on tehtävä tiivistä yhteistyötä ohjelmaa tuottavan tuotantoyhtiön 
kanssa. Sen sijaan kanavan on helpompaa osallistaa katsojiaan mm. ohjelmakatta-
uksen suunnittelussa. Koska opinnäytetyössäni on kyse katsojien osallistamisesta 
tuotantoon ja markkinointiin, käyttäessäni termiä asiakas TV-toimialasta puhuttaessa 
tarkoitan tästä lähtien pelkästään kanavan katsoja-asiakkaita. 
 
Muiden yritysten tavoin myös TV-kanavan haasteena on säilyttää asiakkaansa tuot-
teiden vaihtuvuudesta riippumatta. Kanavan tuotteita ovat sarjat ja yksittäiset ohjel-
mat, joista sarjat sitouttavat kanavan asiakkaita muita ohjelmia tehokkaammin (Koi-
vunen 2007, 261). Suurimpana haasteena on siis säilyttää katsojat kanavalla suosik-
kisarjojen tuotantokausien loputtua ja niiden korvauduttua uusilla sarjoilla. 
 
Vaihtuvien tuotteiden lisäksi TV-kanavat ovat alkaneet tarjota katsojilleen pysyväm-
pää lisäarvoa. Lähes kaikilla Suomessa näkyvillä TV-kanavilla on oma Facebook-
sivusto, jonka kautta kanava vastaa suoraan katsojiensa kysymyksiin ja antaa katso-




Perustamalla oman yhteisön ja Facebook-ryhmän kanava myös ohjaa keskustelua 
omille foorumeilleen, jolloin sen on helpompi seurata ja reagoida keskusteluun mm. 
korjaamalla virheellistä tietoa. 
 
Kanavat pyrkivät myös erilaistumaan toisistaan ja suuntaamaan sisältöjään tarkem-
min määritellyille kohdeyleisöille. AVA on suunnattu 25 - 54 -vuotiaille naisille (Me-
diaviikko 2010). Tästä huolimatta AVAlla esitettiin kanavan ilmaisen kaapeliversion 
lanseeraamisen aikaan jääkiekon MM-kisojen otteluita. Syynä tähän oli luultavasti se, 






Lanseeraus tarkoittaa uuden tuotteen tai palvelun markkinoille tuomista ja sen tunne-
tuksi tekemistä (Taloussanomat 2012). Lanseeraus on tuotekehitystä seuraava pro-
sessi. Prosessin aikana suunnitellaan ja toteutetaan tuotteen markkinoille tulo ja seu-
rataan sen toteutusta. (Morvitch & Schmittlein 1998, 610 - 628.) Sanaan kampanja 
sisältyy ajatus asian, idean tai tuotteen myymisestä kohderyhmälle. Se viittaa tietyn 
kestoiseen laajempaan tehtäväkokonaisuuteen, jonka avulla asetetut tavoitteet saa-
vutetaan. Kaupallisen kampanjan tavoite on saada kohderyhmä kuluttamaan tiettyä 
tuotetta tai palvelua. Kampanjan tuloksesta kertoo muutos asiakkaiden kampanjaa 
edeltävissä asenteissa, käyttäytymisessä ja tiedossa. (Juholin 2001, 96.) 
 
Yritys tavoittelee uusilla tuotelanseerauksilla suurempaa markkinaosuutta kilpaili-
joihinsa nähden. Lanseerauskampanjan tavoitteet jakautuvat liiketoimintaa tehosta-
viin myynnillisiin ja näkyvyyttä tuoviin eli imagollisiin tavoitteisiin. Erityisen suuri moti-
vaatio uusien tuotelanseerausten tekemiseen yrityksellä on silloin, kun jokin yrityksen 
olemassa olevista tuotteista on elinkaarensa laskuvaiheessa. Lanseerauksilla pyri-
tään myös monipuolistamaan tai vahvistamaan yrityksen tarjontaa ja sitä kautta yri-
tyksen markkina-asemaa. (Calantone & Di Benedetto 2007, 4 - 14; Jaakkola, Orava 





Lanseeraustoimintaa helpottaa huomattavasti, mikäli yrityksellä on entuudestaan tuo-
tevalikoimassa vahvan brändin omistavia tuotteita. Yrityksen vahva brändi antaa 
vankan pohjan tuotteiden lanseeraamiselle saman merkin alle. Tällaisessa tilantees-
sa uusien tuotteiden tuominen markkinoille toteutetaan usein brändiperhe-
strategialla. (Rope 1999, 54.) 
 
Yhtenä lanseerausmotiivina voi myös toimia kilpailijoiden pitäminen poissa omalta 





TV-ohjelmat voivat olla kanavan tuottamia, kanavan ja itsenäisen tuotantoyhtiön yh-
teistuotantoja, itsenäiseltä tuotantoyhtiöltä tilattuja tai valmiina ulkomailta ostettuja 
tuotantoja. 
 
TV-tuotantoprosessin voi karkeasti jakaa esituotantoon, kuvausvaiheeseen ja jälki-
tuotantoon. Yksittäisen TV-tuotannon tuotantoprosessi alkaa käsikirjoitusideasta tai 
tietyin reunaehdoin tehdystä tilauksesta, jota varten perustetaan käsikirjoittajaryhmä. 
Kun tilaaja on hyväksynyt käsikirjoituksen, tuottaja laskee siihen perustuvan kustan-
nusarvion ja budjetin, joiden pohjalta hän tekee tilaajalle tarjouksen ohjelman toteut-
tamisesta. Ohjaajan osallistuminen tuotannon esisuunnitteluun auttaa tuottajaa tar-
kentamaan budjettiaan huomattavasti. (Bertling 2007, 12 - 13.) 
 
Tilaajan hyväksyessä tuottajan tekemän tarjouksen ohjelma lähtee tuotantoon. Jos 
tuotannolle ei ole tilauksen yhteydessä määritelty ohjaajaa, tuottajan on viimeistään 
prosessin tässä vaiheessa löydettävä tuotannolle ohjaaja. Tuottaja ja ohjaaja asetta-
vat raamit tuotannon sisällölle ja tekotavalle. Käsikirjoitukseen saatetaan tehdä muu-
toksia tuotannollisista tai budjettiin liittyvistä syistä. (Mt., 13 - 14). Tuotannon suunnit-
teluvaiheessa siihen kiinnitetään taiteellisesta suunnittelusta vastaava ryhmä, johon 
kuuluvat vähintään kuvaaja, lavastaja ja pukusuunnittelija. Mahdollisimman varhain 
työryhmään liittyvät myös tuotantojärjestäjä, naamioitsija, äänisuunnittelija ja apu-
laisohjaaja. Tämä ryhmä päättää tuotannon ilmeestä ja sen toteutuksesta tuottajan 




Esituotantovaiheeseen kuuluu myös näyttelijöiden roolitus, jonka voi hoitaa ohjaaja ja 
tuottaja tai se voidaan antaa roolituspalvelun hoidettavaksi. Joissain tuotannoissa 
näyttelijät on päätetty jo käsikirjoitusvaiheessa. Roolituksen jälkeen tuottaja neuvotte-
lee näyttelijöiden kanssa sopimuksista ja aikatauluista. (Mt., 14.) 
 
Tuotanto voidaan kuvata studiossa tai aidoilla kuvauspaikoilla. Useimmissa tuotan-
noissa kuvauspaikkojen etsiminen on tuotantojärjestäjän vastuulla, ja ohjaaja ja tuot-
taja hyväksyvät lopulliset kuvauspaikat. Kuvauspaikkojen hankintaan liittyy kuvauslu-
pien hakeminen ja kuvauspaikkasopimusten laatiminen. Sopimuksissa sovitaan mm. 
omistajan saamasta korvauksesta ja vahinkovastuusta. Kuvaukset voivat ohjelma-
tyypistä riippuen kestää muutamasta päivästä vuosiin. Päivittäiset aikataulut laadi-
taan kuitenkin minuutin tarkkuudella. Käsikirjoitus vaikuttaa tarinan tapahtuma-
ajankohdan kautta kuvausten vuodenaikaan. Aikatauluun vaikuttavat myös kuvaus-
paikkojen saatavuus ja näyttelijöiden muut sitoumukset. Aikataulujen huolellisella 
ennakkosuunnittelulla voidaan vaikuttaa ratkaisevasti tuotannon budjettiin. (Mt., 15.) 
 
Esituotantovaihetta seuraa ohjelman kuvaukset. Kuvausten alkaessa työryhmä kas-
vaa merkittävästi. Siihen liittyvät valaisemiseen, kuvaukseen, äänittämiseen, kuvaus-
paikkojen ja lavasteiden rakentamiseen ja muuhun järjestelyyn, puvustukseen sekä 
maskiin tarvittava henkilökunta. Myös näyttelijät ja kuvauksissa tarvittavat avustajat 
kasvattavat työryhmän kokoa. Ohjaaja vastaa taiteellisten osastojen toiminnan joh-
tamisesta kuvauspaikoilla. Hänen apunaan toimii vaihteleva määrä apulaisohjaajia. 
Tuottajan ollessa sidottu tuotantotoimistolle tuotantopäällikkö edustaa häntä kuvaus-
paikalla. Tuottaja vastaa budjetissa pysymisestä kuvausten aikana. Tilaajaa infor-
moidaan kuvausten aikana tuotannon etenemisestä ja taloudellisesta tilanteesta. 
(Mt., 16.) 
 
Kuvausten loputtua materiaali siirtyy jälkikäsittelyyn. Jälkikäsittelyn, markkinoinnin ja 
levittämisen käsittävää tuotantoprosessin vaihetta kutsutaan jälkituotantovaiheeksi. 
Jälkikäsittelyssä kuvattu materiaali käy läpi leikkaus-, äänen jälkikäsittely- ja värimää-
rittelyprosessin, johon osallistuvat eri jälkikäsittelyn työvaiheisiin erikoistuneiden työn-
tekijöiden lisäksi sekä ohjaaja, joka vastaa tuotannon taiteellisesta laadusta että tuot-
taja, joka varmistaa ohjelman vastaavan tilaajan vaatimuksia. Tuottaja osallistuu 




tamalla markkinointiin tarvittavaa materiaalia. Yleensä ohjelmatuotantojen markki-
noinnista vastaa kanava, jolla ohjelma esitetään. (Mt., 17.)  
 
 
2.4 Tuote ja brändi ostopäätöksen taustalla 
 
Opinnäytetyössäni termillä tuote tarkoitan yksittäistä tavaraa tai palvelua. Joidenkin 
nykymääritelmien mukaan myös kokemukset ovat tuotteita ja suurimpaan osaan kult-
tuurialan tuotteista liittyykin vahvasti kokemuksellinen ulottuvuus. Tässä työssä ero-
tan kuitenkin termit tuote ja kokemus toisistaan, sillä tuote viittaa vahvasti perintei-
seen markkinointiin, kun taas osallistava markkinointi pitää kaikkia tuotteita koke-
muksina. 
 
Tuotteet voidaan luokitella kolmeen ryhmään sen mukaan, kuinka paljon vaivaa asia-
kas näkee tuotteen valintaprosessissa. Ensimmäinen tuoteryhmä on päivittäis-
hyödykkeet, joita kuluttaja ostaa usein. Päivittäishyödykkeisiin ei liity vahvaa brän-
diuskollisuutta vaan ne voidaan korvata helposti saatavuuden mukaan toisella tuot-
teella. Hyviä esimerkkejä päivittäistavaroista ovat maito ja leipä. Harkitessaan osto-
päätöstään pidempään vertaillen tuotteiden ominaisuuksia keskenään asiakas hank-
kii ostoshyödykkeitä, joita voivat olla esimerkiksi vaatteet. Kolmas tuoteryhmä on eri-
koishyödykkeet, joihin liittyy vahva brändiuskollisuus. Näiden tuotteiden eteen kulut-
taja on valmis näkemään merkittävästi enemmän vaivaa, eli maksamaan enemmän 
tai matkustamaan kauemmas, saadakseen tuotteen itselleen. Brändiuskollinen kulut-
taja voi kieltäytyä ostamasta mitään muuta tuotetta, jos hänen haluamaansa merkkiä 
ei ole saatavilla. Kulttuurituotteet kuuluvat usein erikoishyödykkeisiin, sillä kuluttaja 
haluaa nähdä tietyn elokuvan tai ostaa tietyn CD-levyn pelkän musiikin ostamisen 
sijaan. (Colbert 2001, 28.) 
 
Riippumatta tuoteryhmästä tuotteesta voidaan lähes aina erottaa kolme tasoa, jotka 
ovat ydintuote, liitännäistuotteet sekä mielikuvatuote. Esimerkiksi ostaessaan lipun 
elokuviin kuluttaja ostaa viihdettä vapaa-ajalleen. Elokuvanäytöksen ydin tuote on 
siis vapaa-ajan vieton tapa. Kuluttaja hankkii elokuvanäytöksen ohella teatterista 




nadi tai näytöksen, jonka alussa ohjaaja esittelee teostaan. Nämä ovat tuotteen lii-
tännäistuotteita. Kolmas tuotteen tasoista on mielikuvatuote, jonka kuluttaja usein 
haluaa vastaavan omaa identiteettiään. Elokuvanäytöksen mielikuvatuotteen voidaan 
ajatella olevan elokuvan tyylilaji. Se, minkä tuotteen tason perusteella kuluttaja tuot-
teen valitsee, vaihtelee kuluttajasta toiseen. Toiset valitsevat ostamansa tuotteen sen 
teknisten ominaisuuksien perusteella, kun taas toiset saattavat hankkia tuotteen pel-
kästään imagollisista syistä. (Colbert 2001, 28 - 29.)  
 
Markkinoinnin tavoitteena on erilaistaa yritys tai tuote kilpailijasta. Yksi tehokkaimmis-
ta välineistä tämän tavoitteen saavuttamiseksi on brändi ja sitä määrittävä brändistra-
tegia (Takala 2007, 118). Brändi ei ole tuotemerkki. Se on yleisön yrityksestä tai tuot-
teesta kiteyttämä kokonaiskäsitys, joka on muodostunut mielikuvien, kokemusten ja 
tiedon kautta. Se rakentuu kuluttajan mielessä samalla tavoin kuin hänen käsityksen-
sä toisesta ihmisestä, johon vaikuttavat sekä rationaalinen tieto että tunteet. (Sipilä 
2008, 48.). 
 
Brändin keskeisimpiä elementtejä ovat sen juuret eli sen historia tai tarina; selkeästi 
määritellyt vahvuusalueet eli sen asiakashyödyt; hyötyihin liittyvä tekijä, joka erottaa 
sen kilpailijoista; asiakasryhmä, jota se puhuttelee; persoonallisuus; arvot, jotka nä-
kyvät brändin käyttäytymisessä sekä toimintaan sisältyvä ylevämpi tarkoitus: missio. 
(mt., 52; Takala 2007, 121 - 122). 
 
Yritys, jolla on brändi, kerää helpommin uskollisia asiakkaita. Asiakasuskollisuus li-
sää yrityksen mahdollisuuksia pitempiaikaisiin tuottoihin, vähentää suhdanneherk-
kyyttä ja mahdollistaa korkeamman hinnoittelun, sillä konkreettisen tuotteen lisäksi 
yritys tarjoaa asiakkaalleen brändinsä luomaa lisäarvoa. Brändi madaltaa myös uusi-
en asiakkaiden kokeilukynnystä, sillä se kertoo, mitä arvoja tuote edustaa. (Sipilä 
2008, 53.) Kilpailuetua haetaan tuotteen brändistä ja sen luomasta suhteesta kohde-
ryhmäänsä, sillä ylituotannon seurauksena tuotteet eivät enää pysty erottautumaan 
toisistaan pelkkien ominaisuuksiensa avulla. Brändin olemassaolon idea pohjaa sii-
hen olettamukseen, että kuluttajat tekevät lopullisen ostopäätöksensä useammin 





Brändin rakentaminen on johdonmukaista, erottuvaa lupausten antamista ja niiden 
lunastamista todellisin teoin (Sipilä 2008, 50). Kun brändi edustaa ja edistää kulutta-
jalle tärkeitä arvoja, se pystyy luomaan vuorovaikutussuhteen asiakkaan kanssa. Yri-
tyksen toiminnan tulee lähteä brändistä ja vastata brändin ydinajatuksia. (mt., 51.) 
 
Brändi myös viestii asiakkaansa kanssa. Se pyrkii lisääntyvässä informaatiotulvassa 
siirtämään ihmisten mieliin ajatuksen, joka on brändin ydinmerkitys, se, joka nousee 
spontaanisti kohderyhmän mieleen heidän ajatellessaan yritystä tai sen tuotetta. 
Ydinmerkitys ei ole kohderyhmälle sellaisenaan kommunikoitava viesti, vaan se oh-
jaa majakan tavoin kaikkea yrityksen tekemää markkinointiviestintää tukemaan brän-
din ydinmerkitystä. Brändin persoona taas antaa brändille yksilöllisen olemuksen, 
joka välittyy yrityksen markkinointiviestinnän sävystä. (Takala 2007, 120, 121.) 
 
Koko brändin ydinmerkitys kiteytyy asiakkaalle brändin tekemässä brändilupaukses-




3 YLEISÖN ROOLIN MUUTOS TV-TUOTANNON HISTORIASSA 
 
 
Sähköisen viestinnän asiantuntija Taisto Hujanen (2005) erottaa suomalaisen televi-
sion ohjelmatarjonnan ja yleisösuhteen kehityksessä kolme vaihetta. Suomalainen 
televisio syntyi joukkoviestinnän välineeksi, jossa Yleisradiolla oli dominoiva asema. 
Se oli piirteiltään universaali ja kansallinen, ja yhteen ohjelmistoon sisältyi koko tele-
visiokerronnan repertuaari, informaatiosta viihteeseen. Yleisradio oli television ainut 
ohjelmienlähettäjä eikä se ottanut kerronnallaan huomioon eri kohdeyleisöjä vaan 
osoitti viestinsä koko kansalle. Yleisön televisiosuhde jäi yleiseksi. (Hujanen 2005, 66 
– 67.) 
 
Vuonna 1957 Suomeen syntyi duopoli, kun julkisen palvelun television rinnalle syntyi 
ensimmäinen kaupallinen televisioyhtiö. Yleisen yleisösuhteen kausi kesti Suomessa 
kuitenkin 1970-luvulle asti. Kaupallinen televisio otti ensimmäisenä käyttöön uuden-
laisen ohjelmatoiminnan ohjaamisen välineen, ohjelmakaavion, jonka avulla ohjelmis-




69.) Tämä oli ensimmäinen universaalitelevision siirtymä kohti monikanavatelevisiota 
(Hujanen 2005, 66 - 67).  
 
Monikanavatelevision kehitysvaiheessa televisio alkoi hahmottaa kansan joukosta 
erilaisia pienempiä yleisöjä, jonka seurauksena sen piti ensikertaa alkaa tutkimaan 
yleisöjään ja pystyä myymään tarjontansa heille. Myös suomalainen julkisen palvelun 
televisio muuttui erilaisille kohdeyleisöille erilaisia kulttuurituotteita tarjoavaksi televi-
sioksi, jonka tuli vahvistaa yleisösuhdettaan. (Hujanen 2002, 68 - 69.)  
 
Television ensimmäisessä historiallisessa siirtymässä siirryttiin siis Yleisradion domi-
nanssista kahden televisioyhtiön kilpailuun, jonka seurauksena kanavat alkoivat näh-
dä sisältöjensä vastaanottajat asiakkaina, ja asiakkaiden suosiota alettiin mitata kat-
sojalukuina. Suomalainen televisio siirtyi kolmanteen historialliseen kehitysvaihee-
seensa vuonna 2001 sen ottaessa ensimmäisten maiden joukossa käyttöönsä digi-
taaliset televisiolähetykset. Digitaalinen televisio perustuu entistä pienemmille 
osayleisöille rakennettuun yleisösuhteeseen (mt., 66 - 67).  Joukkoviestintään tarkoi-
tettu yleisradiopohjainen toiminta siirtyi kohderyhmätelevision vaiheen kautta digiai-
kaan, jossa yksilölle on tarjolla entistä suurempi valikoima kohdennettua sisältöä (Hu-
janen 2005, 67 - 70).  
 
Digitelevision syntyyn ladattiin odotuksia interaktiivisuuden mahdollistavista ominai-
suuksista, joista puhuttiin ensikerran jo kaapelikanavien syntyessä (mt., 76; Kortti & 
Salmi 2007, 24 – 25; Kortti 2007, 198). Jo vuonna 1979 MTV:n viestintäraportissa 
korostettiin yleisön vaikutusmahdollisuuksia sekä vuorovaikutussuhdetta sähköisen 
viestinnän kuluttajan ja sisällöntarjoajien välillä. Raportti ennusti, että interaktiivisuu-
den edellytykset luotaisiin sähköisenviestinnän osa-alueilla. (Kortti & Salmi 2007, 25.) 
 
Yleisradion tuottama, television tulevaisuudesta kertova sarja, Maailmantelevisio, 
esitti vuonna 1975 ajatuksen television ja tietokoneen yhdistämisestä yhdeksi väli-
neeksi, jossa katsoja ei jäisi enää passiiviseksi tarkkailijaksi (mt., 25). Joitakin inter-
aktiivisia kokeiluja toteutettiin myös Suomen TV:ssä. Puhelinkeskusten digitalisoinnin 
jälkeen vuonna 1993, TV2 aloitti lasten ohjelman Hugo, jossa katsojat pystyivät osal-
listumaan peliin kodin näppäinpuhelimella. Interaktiivisuus ei kuitenkaan lyönyt itse-




puhelimen välityksellä. 2000-luvun vaihteessa tehdyt tutkimukset osoittivat, että ihmi-
set halusivat pitää television, tietokoneen ja puhelimen erillisinä laitteina. (Kortti & 
Salmi 2007, 26.) Vielä vuonna 2010 digitaalinen televisio edusti yksisuuntaista vies-
tintää mutta sen yhteyteen oli noussut muita interaktiivisen käytön mahdollistavia vä-
lineitä, kuten puhelin ja internet (Mäntymäki 2010). Ensimmäiset televisiovastaanot-
timet, joissa oli sisäänrakennettu internetyhteys tulivat markkinoille vuonna 2011 
(Laine-Lassila 2012). SmartTV yhdistää kanavien lähettämään ohjelmasisältöön in-
ternetissä tarjolla olevan rajoittoman video-, kuva- ja tekstisiällön sekä internetin ha-
kupalvelut ja interaktiiviset ominaisuudet. Uuden laitteen avulla katsoja pystyy mm. 
kommentoimaan katsomiaan ohjelmia realiaikaisesti sosiaalisessamediassa. (Sam-
sung 2012.) Ajallisesti uusia omiaisuuksia sisältävän laitteen lanseerauksen ja yhtei-
söllisten tv-tuotantojen kehityksen välillä voidaan nähdä selvä yhteys. 
 
Markkinavetoisessa nyky-yhteiskunnassa myös televisiotuotannon asiantuntijoiden 
on alettava suhtautua uudella tavalla asiakkaaseen, sillä myöhäismodernissa yhteis-
kunnassa asiantuntijan rooli annetaan katsojalle. Katsojan mieltymykset määrittävät 
yhä enemmän myös sitä, mikä on laadukasta sisältöä. Nykymedia pitää huolen siitä, 
että eri instituutioiden edustajat muovaavat esityksensä yleisön vaatimuksia vastaa-
viksi. Se myös huolehtii, että yleisö kommentoi hyväksyvästi tai hylkäävästi sille esi-
tettyjä ehdotuksia, josta hyvänä esimerkkinä on rajallinen interaktiivinen toiminta tosi-
TV:n osallistujia äänestettäessä. (Ruoho 2007, 133.) TV:n interaktiivista, viestinnän 
kaksisuuntaisuuden kehitystä ovat vauhdittaneet digitalisoinnin tuomat mahdollisuu-
det ja tosi-TV -ohjelmat, joihin liittyy yleisön osanotto useiden eri viestintävälineiden 
kautta. Jaottelu lähettäjän ja vastaanottajan välillä on hämärtynyt. (Kortti 2007, 41.) 
Internetin käytön lisääntymisen myötä yleisössä on tapahtunut muutos, joka on nos-
tanut katsoja ja kuulija nimikkeiden rinnalle myös televisioyleisöstä puhuttaessa ni-
mikkeet kuluttaja ja käyttäjä (Sassi 2009, 24). Käyttäjä on ominaisuuksiltaan katsojaa 
lähempänä toimijaa ja tekijää. Kuluttaja nimike taas korostaa TV:n liiketalouden pe-
russtrategiaa, jonka tarkoitus on luoda yleisöjä mainostajille. (Sassi 2009, 25 - 26.)  
 
Yleisön roolinmuutos ohjelmasisältöön vaikuttajana alkoi ensimmäisistä katsojaää-
nestyksistä, jotka suoritettiin postikorttiäänestyksinä. Ensimmäiset löytämäni tiedot 
postikorteilla suoritetusta yleisöäänestyksestä Suomessa ovat vuoden 1964 euro-




paleella Laiskotellen. Postikorttiäänestystä käytettiin myös Syksyn Sävel -kilpailun 
alkuvuosina ohjelman ensimmäisestä esitysvuodesta 1968 lähtien. Tiedot ensimmäi-
sestä puhelimitse suoritetusta katsojaäänestyksestä Suomessa sijoittuvat vuoteen 
1998, jolloin Euroviisujen voittajan äänestys suoritettiin lähes kaikkien osallistujamai-
den osalta puhelinäänestyksenä (O’Connor 2006, 155). 
 
Suomessa ensimmäisiä TV-esiintymismahdollisuuksia yleisölle tarjosi nuorten mu-
siikkiohjelma Jyrki, joka kuvattiin Helsingin keskustassa sijaitsevassa lasiseinäisessä 
studiotilassa. Yleisö saattoi osallistua ohjelmaan juontajan taustalla olevan näyteik-
kunan kautta. Ohjelmassa käytettiin paljon myös katugallupeja. Näin ohjelman tekoa 
seuraamaan tulleet katsojat muodostuivat tavallista studioyleisöä vahvemmin osaksi 
ohjelman sisältöä (Kortti 2007, 295). Myös Mainos-TV:n 1970-luvulla esittämää Lau-
antaitanssit-ohjelmaa voidaan pitää aikansa tosi-TV:nä, jonka kautta katsoja saattoi 
kotisohvaltaan käsin tirkistellä tuttaviensa esiintymistä tanssilattialla (Kortti 2007, 
137).  
 
Tosi-TV -formaattien myötä yleisön rooli televisioviihteen kuluttajana ja vastaanotta-
jana muuttui kokonaisvaltaisesti, sillä tosi-TV antoi yleisölle mahdollisuuden osallis-
tua TV-ohjelmaan esiintyjänä. Ensimmäisiä yleisön TV-esiintymisen ohjelman tähte-
nä mahdollistavia tosi-TV -formaatteja olivat ulkomaiset Selviytyjät ja Big Brother. 
Jälkimmäinen ohjelmaformaatti lisäsi yleisön vaikutusmahdollisuuksia sekä TV-
ohjelmassa esiintymisen että katsojaäänestyksen kautta. Suomessa ensimmäisiä 
tosi-TV -formaatteja olivat MTV3 kanavalla vuonna 2001 ensiesityksensä saanut 
Suuri seikkailu sekä kansainvälinen formaatti Idols, jonka ensimmäinen tuotantokausi 
esitettiin Suomen televisiossa vuonna 2003. Samana vuonna suomalainen elokuva-
tuotantoyhtiö Solar Films tuotti samalle idealle perustuvan kykyjenetsintäkilpailun Ha-
luatko filmitähdeksi?, joka oli osa Levottomat 3 elokuvan markkinointia. Big Brother 
rantautui Suomeen varsin myöhään vasta vuonna 2005. (Hautakangas 2007, 394, 
396, 398; Österlund-Karinkanta & Moring 2007, 106.) 
 
Vuoteen 2005 mennessä yleisön rooli oli muuttunut lähetysten vastaanottajasta tosi-
TV:n -tähdeksi, ja kotisohvilta käsin yksittäinen katsoja pystyi nyt vaikuttamaan oh-
jelman sisällöllisiin elementteihin puhelimella äänestämällä. Vaikka tosi-TV sai seu-




tamisessa kaupalliseen tuotantoon tapahtui vasta vuonna 2012 Moskito Televisionin 
Sub-kanavalle tuottaman Iholla-sarjan yhteydessä. Sarjassa tavalliset naiset kuvaa-
vat itsenäisesti heidän käyttöönsä annetuilla videokameroilla oman elämänsä ylä- ja 
alamäkiä. Tämä tuotantotapa antoi ohjelmaan osallistuneille tavallisille ihmisille ku-
vausryhmän riepoteltavana olon sijaan vapaat kädet sisällön luomisen ja kuvateknis-
ten ratkaisujen suhteen. Tätä edistysaskelta on odotettu alalla jo kauan. Tarkalleen 
ottaen siitä lähtien, kun ammattilaatuista liikkuvaa kuvaa luova laitteisto tuli kuluttaji-
en saataville. (Sassi 2009, 26 - 27.) 
 
Indie-elokuvan puolella yhteisöllisiä tuotantoja on tehty jo vuosia. Kaupallisella puo-
lella yleisö on päässyt lähimmäksi elokuvatuotantoja Facebook-ryhmien ja niissä jär-
jestetyn yleisönaktivoinnin kautta. Kesällä 2012 toimiala otti suuren harppauksen 
kohti yleisön osallistamista AVAn tilatessa Nitro Filmiltä ja TBWA\Helsingiltä yleisöä 
osallistavan lyhytelokuvan. Dome Karukosken ohjaamassa, AVA-kanavalla ensi-
iltansa saavassa, Valtatie 13 lyhytelokuvassa yleisö pääsi osaksi sekä elokuvan esi-
tuotantoa että kuvausprosessia niin kameran edessä kuin takanakin. Tuotanto mullis-
ti osaltaan kaupallisen TV-draaman tuotantotapoja peruuttamattomalla tavalla. Yleisö 
elää uudenlaista itseilmaisun kulttuurin aikakautta. Yksilöllä on halu tehdä itse ja il-
maista itseään. Teknologian ja elektroniikan kehityksen myötä yleisölle on myös ole-


















4 NÄKÖKULMIA YLEISÖN OSALLISTAMISEEN 
 
4.1 Asiakaslähtöinen ajattelu 
 
Asiakaslähtöisen ajattelun syntyyn vaikutti merkittävästi tuotteiden tarjonnassa tapah-
tunut muutos, jossa pula on tuotteiden sijaan asiakkaista. Yrityksen yksittäisen tuot-
teen elinkaari voi olla lyhyt ja sen haasteena onkin säilyttää asiakkaansa tuotteiden 
vaihtuvuudesta riippumatta. Parhaana tapana asiakkaiden säilyttämiseen pidetään 
yrityksen pyrkimystä tuottaa asiakkaalleen enemmän vastinetta vähemmällä rahalla. 
Lisääntyneeksi vastineeksi asiakkaalle pyritään tarjoamaan aineetonta lisäarvoa, ku-
ten tuotteen brändin synnyttämää imagollista arvoa tai asiakkaalle hyödyllistä tietoa. 
(Kotler 2005, 15 - 17.) 
 
Termi asiakaslähtöisyys liitetään alan kirjallisuudessa usein asiakaspalvelutapahtu-
maan. Asiakaslähtöisyyttä voidaan kuitenkin soveltaa myös moneen muuhun yrityk-
sen toiminnan osa-alueeseen, kuten tuotesuunnitteluun. Pohjimmiltaan asiakasläh-
töisyydessä on kyse asiakkaan tuntemisesta, hänen tarpeidensa tunnistamisesta ja 
niihin vastaamisesta oikealla hetkellä. (Kotler 2005, 9; Li & Bernoff 2008, 255.) 
 
Asiakkaiden pysyvyyttä mitataan asiakastyytyväisyydellä. Asiakastyytyväisyys on 
markkinaosuutta tärkeämpi mittari, sillä siinä, missä markkinaosuus määräytyy men-
neen perusteella asiakastyytyväisyys ennustaa tulevaa. Yritykselle on taloudellisem-
paa uusien asiakkaiden houkuttelemisen sijaan pyrkiä säilyttämään jo olemassa ole-
vat asiakkaansa, sillä uusien asiakkaiden hankinta maksaa viidestä kymmeneen ker-
taa enemmän kuin olemassa olevien asiakkaiden tyytyväisenä pitäminen. Jokainen 
keskivertoyritys menettää joka vuosi 10 - 30 prosenttia olemassa olevista asiakkais-
taan ja vain viiden prosentin lasku tässä menetyksessä voi alasta riippuen lisätä tuot-
tavuutta 25 - 28 prosenttia. Olemassa olevien asiakkaiden säilyttämisen puolesta 
puhuu myös se, että asiakkaat tuovat rahaa yritykselle sitä enemmän, mitä kauem-
min asiakkuus säilyy. Korkean asiakastyytyväisyyden saavuttaneet yritykset käyttävät 
tietoa mainonnassa herättääkseen asiakkaaksi ryhtymistä harkitsevien kuluttajien 





Tähtääminen asiakkaiden tyytyväisyyteen ei kuitenkaan kasvavassa kilpailutilantees-
sa ole aina riittävä tavoite, sillä yritykset menettävät säännöllisesti muutaman prosen-
tin myös tyytyväisistä asiakkaistaan (Kotler 2005, 14). He siirtyvät käyttämään kilpaili-
jaa, joka tyydyttää enemmän. Huippuyritykset luovat asiakkaistaan ihailijoita ylittäes-
sään asiakkaan odotukset. Onnistuessaan tavoitteessaan ne kuitenkin samalla nos-
tavat asiakkaan odotuksia yritystä kohtaan. Ilahduttamalla jätetyt jäljet eivät välttä-
mättä näy saman vuoden tuloksessa mutta ne näkyvät osuutena asiakkaan mielessä 
ja sydämessä ja lopulta myös kannattavuudessa ja markkinaosuudessa. (Kotler 
2005, 14, 17.) 
 
Asiakaslähtöinen ajattelu ja pyrkimys säilyttää jo olemassa olevat asiakkaat ovat joh-
taneet siihen, että yritykset pyrkivät luomaan pysyvämmän suhteen asiakkaisiinsa 
mm. erilaisten kanta-asiakkuuksien kautta. Lähes kaikki suuret yritykset käyttävät 
nykypäivänä asiakassuhteidensa hallintaan teknisiä sovelluksia, joilla he keräävät, 
järjestelevät ja tilastoivat yksityiskohtaista tietoa asiakaskunnastaan. Frederick Ne-
well kritisoi teknistynyttä asiakassuhteiden hallintaa. Hänen mukaansa asiakastieto-
jen analysointiin käytetty aika tulisi käyttää kysymällä asiakkaalta itseltään, millaisista 
tuotteista ja palveluista he ovat kiinnostuneita ja kuinka he haluavat yrityksen ottavan 
heihin yhteyttä. Laajemmassa mittakaavassa oikeanlainen asiakassuhdehallinta ke-
hittää myönteisesti yrityksiä ja yhteiskuntaa muuttamalla niiden toimintaa inhimilli-
sempään suuntaan sekä luomalla parempia ratkaisuja asiakkaille. (Kotler 2005, 11 - 
12; Takala 2007, 44.) 
 
 
4.2 Asiakas tuotekehityksessä 
 
Hyvän tuotteen on oltava muutakin kuin konkreettinen laite. Sen on oltava käsite, jo-
ka ratkaisee asiakkaan ongelman. Uuden tuotteen menestystä voi ennustaa ennen 
tuotekehityksen aloittamista vastaamalla kolmeen kysymykseen: Tarvitsevatko asi-
akkaat tuotetta? Onko tuote tarpeeksi erilainen ja parempi kuin kilpailijoiden? Ovatko 
asiakkaat valmiita maksamaan tuotteesta siitä pyydetyn hinnan? (Kotler 2005, 183.) 
Yritykset tekevät virheen määritellessään itsensä tuotteen mukaan ja unohtaen tuot-
teen taustalla piileskelevän tarpeen. Yrityksen toimialan tarvelähtöinen ydintuotteen 




selle muodostaman uhkan. (Kotler 2005, 173.) Hyvänä esimerkkinä Suomessa voi-
daan nähdä VR, joka ei kiinnittänyt tarpeeksi huomiota lentoyhtiöiden kasvavaan 
maansisäiseen liikennöintiin, koska ei määritellyt itseään kuljetusyritykseksi. Tällä 
hetkellä VR ei pysty vastaamaan hinta-laatusuhteeltaan kilpailuun lentoyhtiöitä vas-
taan. Vastaavasti Coca Colalla jäi aikoinaan muiden virvoitus- ja energiajuomien ke-
hittäminen yhtiön keskittyessä täysin cola-juoman kehittämiseen (Kotler 2005, 173). 
 
Yrityksillä on neljä tapaa valita, mitä he päättävät myydä. Yritys voi päättää myydä 
jotain jo olemassa olevaa tuotetta tai palvelua, se voi valmistaa jotain, mitä joku ha-
luaa tai ennakoida, mitä joku tulee haluamaan. Sen lisäksi yritys voi kehittää jotain, 
mitä kukaan ei osaa kysyä, mutta mikä tuottaa ostajalleen paljon mielihyvää. Uuden 
kehittämiseen liittyy aina suurimmat riskit, mutta se tuo onnistuessaan myös mahdol-
lisuuden suurempiin voittoihin. (Kotler 2005, 174.)  
 
Tuotekehityksen taustalla on siis pyrkimys löytää tarpeita ja täyttää ne. Nyky-
yhteiskunnasta on kuitenkin hyvin vaikea enää löytää tarpeita, joista ei tiedettäisi tai 
joihin ei jo yritettäisi vastata. Vastaus tyydyttämättömien tarpeiden puutteeseen on 
luoda lisää tarpeita. Paras esimerkki uusien tarpeiden syntymisestä on teknologian 
kehityksen myötä syntyneet uudet tuotteet, joita asiakkaat eivät tienneet tarvitsevan-
sa, koska eivät osanneet kuvitella mitään sellaista. Ajankohtaiset tapahtumat, tunne-
tuimpina erilaiset koko kansakuntaa koskettavat tragediat luovat uusia tarpeita mm. 
lentoturvallisuuden suhteen. Trendit, kuten vaihtuvat muoti-ilmiöt, luovat ihmisille tar-
peen uusia jo täyteen ostetun vaatekaappinsa sisältö. (Kotler 2005, 19; Takala 
2007,43.) 
 
Tyydytettyjen tarpeiden maailmassa onkin osin luovuttava siitä markkinoinnin perus-
olettamuksesta, että asiakas tietää, mitä hän tahtoo. Yritysten on luotava tuotteisiinsa 
uusia kekseliäitä ominaisuuksia, joista asiakas ei tiedä eikä osaa kysyä. Tällaiset yri-
tykset eivät ole asiakkaiden tarpeiden eivätkä markkinoiden vietävänä vaan vetävät 
markkinoita perässään. Nyt yritykset kilpailevat asiakkaiden tarpeiden täyttämisen 
sijaan niiden määrittämisestä. (Kotler 2005, 20; Takala 2007, 43 - 44.) 
 
Uudet tuoteinnovaatiot eivät kuitenkaan aina vastaa asiakkaan tarpeita. Yritysjohtajat 




veluiden laadun varmistamisessa ja kehittämisessä. Tälläkin hetkellä suuri osa mark-
kinoille lanseerattavista uusista tuotteista epäonnistuu, koska ne eivät vastaa käytet-
tävyydeltään, hinnaltaan, toiminnallisuudeltaan tai muilta ominaisuuksiltaan loppu-
käyttäjänsä tarpeisiin. (Nyström & Leminen 2011, 2.)  
 
Onnistunut tuotekehitys vaatiikin syvällistä perehtymistä käyttäjien toimintaan, tyylei-
hin ja haluihin. Aihetta lähestytään usein asiakaslähtöisyyden ja käytettävyyden kaut-
ta. Pystyäkseen vastaamaan paremmin asiakkaidensa tarpeisiin yritykset käyttävät 
tuotekehityksen apuna asiakkailta kerättyä käyttäjätietoa. Käyttäjätieto helpottaa tuot-
teen teknisen toteutuksen suunnittelua, jolloin vältytään mm. merkittäviltä korjauksilta 
ja tuotteiden uudelleen suunnitteluilta pian käyttöönoton jälkeen. (Hyysalo 2009, 16, 
18.) 
 
Yhä pidemmälle kouluttautunut asiakaskunta luo myös itse tuote- ja parannusideoita 
(Hyysalo 2009, 7; Li & Bernoff 2008, 235). Nykypäivänä käyttäjät ovat osana lähes 
kaikkien uusien tuotteiden kehittämistä viimeistään ennen niiden toista tuotesukupol-
vea. Osalla toimialoista yli 80 % innovaatioista on käyttäjien tekemiä, mutta kaikkiaan 
10 – 40 % vähintään parantelee käytössään olevia teknologioita. Käytännössä tämä 
tarkoittaa sitä, että käyttäjät tekevät suuren osan tuotteiden parantelusta ja kehittelys-
tä. (Hyysalo 2009, 93.) Kuluttajan osallistamisella tuotteen suunnitteluun, toteutuk-
seen ja lanseeraamisen jälkeiseen kehitykseen onnistutaan yhä useammin tunnista-
maan ja välttämään karikot markkinoille tultaessa (Nyström ym. 2011, 2).    
 
Hyödyllisimpiä käyttäjäryhmiä tuotekehityksessä ovat ns. johtavat käyttäjät, jotka koh-
taavat työssään ensimmäisinä yrityksen edustamaan teknologia-alaan liittyvät muu-
tokset ja ovat ehkä itsekin yrittäneet kehittää niitä käyttöönsä. Tämä käyttäjäryhmä 
myös luo suurimman osan kaikista käyttäjien itsenäisesti keksimistä innovaatioista, 
joista on mahdollista syntyä uusia tuoteideoita. (Hyysalo 2009, 94, 96.) 
 
Käyttäjäyhteistyö sisältää neljä eri osa-aluetta, joihin kuuluvat: ongelmien ja paran-
nusehdotusten kartoitus, työ- ja vapaa-ajan ympäristöön tutustuttaminen, uusien tek-
nologioiden ennakointi ja siihen liittyvä tuotekonseptien ideointi sekä suora osallistu-




visen roolin jonkin tuotekehitykseen liittyvän osa-alueen tuottamisessa. (Hyysalo 
2009, 94, 99 - 102; Holland & Manzel Barker 2001, 44.) 
 
 
4.3 Osallistaminen ja osallistuminen 
 
Asiakkaiden osallistuminen on kehittynyt agrikulttuurisen ajanjakson kahdenkeskises-
tä vaihtokaupasta teollisen vallankumouksen luomaan yritykseltä asiakkaalle eli one-
to-many -malliseen vaihdantaan, joka keskeytti myyjän ja ostajan välisen kommuni-
kaation. Informaation aikakaudella kohdemarkkinointi salli asiakasryhmien segmen-
toinnin. Kommunikaation aikakaudelle tultaessa teknologia mahdollistaa taas vuoro-
vaikutteisen kanssakäymisen asiakassuhteen luomiseksi, asiakkaan osallistumisen 
yrityksen markkinointiprosessiin sekä kaikkiin prosesseihin tuotteen suunnittelun ja 
jakelun välillä. (Holland & Manzel Barker 2001, 35; Salmenkivi ym. 2007, 248; Viita-
mäki 2009, 137.)  
 
Sami Viitamäki (2009) käyttää artikkelissaan termiä osallistaminen puhuessaan kau-
pallisten toimijoiden projekteista, joissa esim. asiakashankintaa, asiakkuuksien arvon 
kasvattamista tai asiakaspoistuman hallintaa tehostetaan panostamalla oman henki-
löstön, asiakkaiden, suuren yleisön tai yhteistyökumppaneiden avoimeen ja vapaaeh-
toiseen toimintaan osa-alueilla, joilla perinteisesti on käytetty ammattimaista, palkat-
tua työvoimaa. (Viitamäki 2009,131.) 
 
Toteuttaessaan asiakkaan osallistamista yritys käy dialogia asiakkaansa kanssa ja 
hyödyntää asiakkaansa osaamista mahdollisimman monipuolisesti ja kokonaisvaltai-
sesti sekä tuote että prosessi-innovaatiossa ja -kehityksessä. Hyvin suunniteltuna 
osallistava toimintamalli parantaa yrityksen ymmärrystä ympäristöstään ja asiakkaas-
taan. Lisäksi se nopeuttaa tiedon leviämistä ja tehostaa resurssien käyttöä, minkä 
vuoksi yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja niiden muutoksiin sekä luo-
maan uusia innovaatioita entistä nopeammalla tahdilla. (Li ym. 2008, 236; Nyström 
ym. 2011, 65; Viitamäki 2009, 131 - 132.) 
 
Nykypäivänä asiakkaan osallistaminen tapahtuu pääasiassa internetissä. Salmenkivi 




miseen. Aktiivisesti osallistuva käyttäjä pyrkii osallistumisellaan ottamaan kantaa ja 
vaikuttamaan muiden käyttäjien tunteisiin sekä käyttäytymiseen. Käytännössä aktiivi-
nen osallistuminen tarkoittaa sisällön luomista ja kommentoimista sosiaalisessa me-
diassa, kuten blogeissa tai yhteisöllisissä palveluissa, kuten Facebook. Passiivisesti 
osallistuva käyttäjä ei pyri vaikuttamaan toiminnallaan muihin käyttäjiin. Passiivisena 
osallistumisena voidaan käytännössä pitää mm. verkkokauppojen ”Katso myös”-
tuotesuosituksia, jotka ehdottavat käyttäjälle tuotteita saman tuotteen ostaneiden 
käyttäjien tekemien hankintojen perusteella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 42 - 43.) 
Novak, Hoffman ja Yung (2000) taas jakavat internet-osallistujien aktiivisuuden teh-
täväorientoituneeseen ja kokemusorientoituneeseen tyyppiin. Tehtäväorientoituneet 
käyttäjät etsivät internetistä tuotteita tai tietoa. Kokemusperäiset käyttäjät surffailevat 
päämäärättömästi ja hakevat internetistä huvi- sekä virkistysaktiviteetteja. (Novak, 
Hoffman & Young 2000, 22 - 42.)  
 
Yritysten avuksi asiakkaiden massaosallistamiseen on kehitelty FLIRT-malli, joka on 





Fokusointi tarkoittaa tavoitteiden asettamista. Asiakkaan osallistamisen yleisimpiä 
tavoitteita ovat kollektiivisen älyn hyödyntäminen, myyntiin vaikuttavien viestintä ja 
markkinointipanosten tehostaminen, tuotteiden löydettävyyden parantaminen ja asia-
kassuhteiden lujittaminen. Tavoitteita asetettaessa tulee myös huomioida organisaa-
tion kyvyt ja rajoitteet yleisön osallistamisen suhteen. Lisäksi on tärkeää määritellä 
osallistujat ja heidän kykynsä toteuttaa haluttuja toimenpiteitä sekä toiminnan alue ja 
toiminnan syvyys, jossa on kyse osallistamisen pitkäjänteisyydestä. (Viitamäki 2009, 





On keskeistä huomata, ettei kohderyhmä osallistu yrityksen toimintaan hyödyttääk-




kohderyhmän osallistamista suunniteltaessa on määriteltävä tarkkaan myös tapa, 
jolla sitä aiotaan lähestyä. Sopiva lähestymistapa osallistavalle toiminnalle määrite-
tään kolmen eri tekijän kautta. Sosiaaliset objektit ovat kiinnostavia keskustelunava-
uksia, jotka synnyttävät ympärilleen keskustelun lisäksi myös muuta aktiivista toimin-
taa, joten niiden ympärille syntyy luontevasti myös erilaisia yhteisöjä. Toinen tekijä 
ovat sosiaalisten objektien ympärillä tapahtuvan toiminnan eri tasot. Toiminnan tasot, 
jotka ovat sovellettavissa kaikkeen osallistavaan toimintaan, esitellään kuviossa 2. 
Kolmas tekijä on organisaation edustus, eli kuka vastaa osallistavassa toimintaympä-
ristössä organisaation osallistumisesta toimitaan. (Viitamäki 2009, 139 - 141.) 
 
Taso Esimerkki Motivaatio 
Sisällön kuluttaminen Yhteisöön liittyminen, fooru-
mien lukeminen,  uutiskirjeen 
tilaaminen, tuotteiden 
/palveluiden ostaminen, omi-
en tietojen ja käyttöhistorian 
luovuttaminen  
Hyödyllinen, merkitykselli-
nen, yllättävä tai hauska si-
sältö 






minen ja suhteiden ylläpitä-
minen. 





Sisällöstä keskustelu Foorumit, blogit, sosiaaliset 
verkostot. 
Samanhenkinen seura, ylei-
sö omille mielipiteille, kes-
kustelukumppanit. 
Sisällön muokkaaminen Materiaalin työstäminen tai 
yhdistäminen toiseen mate-
riaaliin. 
Oma tulkinta ja ilmaisun ilo, 
personointi omiin tarkoituk-
siin. 
Sisällön luominen Alkuperäisen materiaalin 
luominen annetuista elemen-
teistä tai täysin tyhjästä. 
Tunnustuksen hakeminen, 
tekemisen ilo, haaste.  





FLIRT-mallin kolmas työvaihe on intensiivien eli kannustimien asettaminen. Vahvim-
pia kannustimia ovat kohderyhmän sisäiset motivaatiot eli luovuuden ilmaisu, haas-
teet, itsensä kehittäminen ja viihde sekä ulkoiset, aineettomat motivaatiot eli yhteisön 




oppi. Aineettomia motivoivia tekijöitä voivat olla myös yrityksen tarjoamat resurssit ja 
kanavat. Ulkoiset, aineelliset palkkiot ovat yhteisöllisessä toiminnassa usein hanka-
luuksia aiheuttava tekijä. Joissakin tapauksissa on kuitenkin aihetta tarjota osallistujil-
le rahallista tai muuta rahassa mitattavaa palkkiota yritykselle suurta taloudellista 
etua tuottavista innovaatioista. (Viitamäki 2009, 141 - 143.)  
 
Salmenkiven ja Nymanin (2007, 46) mukaan suurin motivaation lähde internetin aktii-
viseksi osallistujaksi siirtymiseen on henkilökohtaisen hyödyn hakeminen internetin 
kasvaneiden vuorovaikutusmahdollisuuksien kautta. Neljä tarkemmin määriteltyä mo-
tivaattoria ovat: yhteenkuuluvuuden tunne, yhteisöön kuulumisen tuoma valta, mah-
dollisuus erottua joukosta sekä tekemiseen mielekkyys, joka syntyy yhteisön ja sen 
antaman palautteen kautta. (Salmenkivi ym. 2007, 46 - 52.) Osallistumisen henkilö-
kohtaisia motiiveja voivat olla myös kiinnostus uusia tuotteita ja niiden kehittämistä 
kohtaan. Tuote voi olla läheisessä suhteessa omaan elämään ja sen kehittäminen 
hyödyttää osallistujaa. Myös uusiin ihmisiin tutustuminen ja verkostoituminen, uusien 
kokemuksien saaminen tai uusien taitojen oppiminen saavat ihmiset osallistumaan 
yhteisölliseen toimintaan (Nyström ym. 2011, 69). Käyttäjät saavat tyydytystä näihin 
täyttämättömiin tarpeisiinsa mm. verkossa pelattavien pelien, blogien ja keskustelu-
palstojen, Facebookin sekä uusien jakelukanavien kuten Soundcloudin, YouTuben ja 
deviantART:n kautta. (Salmenkivi ym. 2007, 46 - 52.) 
 
 
Rajoitteet ja työkalut 
 
Rajojen ja sääntöjen asettaminen on toiseksi viimeisin FLIRT-mallin työvaiheista. 
Tarkemmin määriteltyjä toimenpiteitä ovat osallistujien rajaaminen ja aloitusvaatimus-
ten asettaminen, luomiselle ja kanssakäymiselle laaditut säännöt sekä tekijänoikeuk-
sista sopiminen. Lopuksi suunnitellaan yhteisön käyttämä alusta sekä työvälineet 
luomiseen, kanssakäymiseen, valvontaan sekä päätöksentekoon. (Viitamäki 2009, 





4.4 Osallistava markkinointi 
 
Osallistavasta markkinoinnista käytetään alan kirjallisuudessa monia eri nimityksiä. 
Osallistavasta markkinoinnista puhuvat Salmenkivi ja Nyman (2007) kirjassaan Yh-
teisöllinen media ja muuttuva markkinointi 2.0. Siitä käytetään myös nimityksiä enga-
gement-markkinointi (Takala 2007), lojaliteettimarkkinointi (Mattinen & Sierla 2009), 
verkkovalta (Li & Bernoff 2008) sekä internetmarkkinointi (Paloheimo, 2009). Kaikilla 
käytössä olevilla termeillä on kuitenkin yhteinen päämäärä. Ne tarkoittavat markki-
nointia, jonka tavoitteena on päästä vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Opinnäy-
tetyöni yhteydessä päädyin itse käyttämään termiä ”osallistava markkinointi” sen 
suomenkielisen ja opinnäytetyön aiheeseen loogisesti yhdistettävän sanamuodon 
vuoksi. 
 
Yksinkertaistettuna osallistava markkinointi pyrkii nostamaan kohderyhmän kiinnos-
tuksen yritystä kohtaan tasolle, jolla suhde, jakaminen ja vuorovaikutus yrityksen 
edustaman brändin kanssa, muuttuu palkitsevaksi, houkuttelevaksi ja uutisarvoiseksi. 
Tämä saa kohderyhmän sitoutumaan yrityksen asiaan omilla ehdoillaan ja itsekkäistä 
tarkoitusperistä. (Takala 2007, 16; Holland & Manzel Barker 2001, 44.) 
 
Tarve markkinoinnin kehittämiselle on syntynyt kahden eri markkinoinnin toimintaym-
päristössä tapahtuneen muutoksen seurauksena. Ensimmäinen muutos oli me-
diavaihtoehtojen räjähdysmäinen lisääntyminen, josta seurasi kilpailun koveneminen 
ja informaatiotulva. Informaatiotulva lisäsi kuluttajien mainosvastaisuutta, ja internetin 
uusien vuorovaikutteisten ominaisuuksien syntyminen edesauttoi kuluttajien pakoa 
internettiin. (Takala 2007, 13; Salmenkivi ym. 2007, 63.)  
 
Toinen toimintaympäristössä tapahtunut muutos on muutos kuluttajien käyttäytymi-
sessä. Kuluttajien suhtautuminen brändeihin muuttuu entistä vaativammaksi ja epä-
uskollisemmaksi. He käyttävät mediaa uusin tavoin ja entistä vapautuneemmin. 
Markkinoijien määrittelemä brändi on internetissä kuluttajille vapaata riistaa. Kulutta-
jaa ei enää tyydytä yrityksen lähettämä yksisuuntainen viesti, metaforinen brändiä 
rakentava tarina, vaan yrityksen on pystyttävä aidosti rikastuttamaan kuluttajan elä-
mää. (Takala 2007, 14; Li ym. 2009, 17 - 21.) Brändien täytyy tuotteen tai palvelun 




ten olemaan parempi vanhempi lapselleen tai parempi isäntä lemmikilleen (Takala 
2007, 14; Viitamäki 2009, 142). 
 
Näihin ympäristön muutoksiin osallistava markkinointi reagoi uudistamalla perinteisen 
markkinoinnin kilpailukeinot (4P) vastaamaan nykyisen toimintaympäristön vaatimuk-
sia (Salmenkivi ym. 2007, 219). Kuvio 3 esittää Sami Salmenkiven versioinnin 















KUVIO 3 CREF-malli (Salmenkivi ym. 2007, 220) 
 
Osallistavan markkinointiviestinnän kilpailukeinoihin kuuluu siis kaksisuuntainen 
markkinointi, joka yksisuuntaisen tarinankerronnan sijaan pyrkii muuttamaan viestin-
nän dialogiksi asiakkaan ja yrityksen välillä (Salmenkivi ym. 2007, 221; Takala 2007, 
15). Toinen uusista kilpailukeinoista on ansaintamalli, joka pelkän tuotteen hinnan 
sijaan ottaa huomioon myös tuotteen aineettomasta arvosta ja tuotteiden ympärille 
kehitetyistä oheispalveluista saatavat lisätulot (mt., 251).  
 
CREF-mallissa tuote muuttuu kokemukseksi. Nykypäivänä kokemuksellisuus on vah-
vasti päihittämässä omistamista. Syynä trendiin voidaan pitää sen eettisyyttä, aineet-
tomien hyödykkeiden yleistymistä ja palveluiden kulutuksen lisääntymistä (mt., 267). 




tuotteen löydettävyyteen internetistä. Jos tietoa tuotteesta ei löydy hakukoneilla, ver-
tailupalveluista tai sosiaalisista verkostoista, se on kuluttajalle yhtä kuin ”ei olemas-
sa”. Keskeisin löydettävyyteen liittyvä kysymys onkin, pystyykö potentiaalinen asia-
kas törmäämään tuotteeseen sattumalta vai velvoittaako sen löytäminen oma-
aloitteiseen hakuprosessiin. (Mt., 279.) 
 
Opinnäytetyöni kannalta keskeisin osallistavan markkinoinnin kilpailukeinoista on 
kaksisuuntainen markkinointi, josta käytän opinnäytetyössäni myös nimitystä osallis-
tava markkinointiviestintä. Seuraavaksi syvennyn tarkemmin tämän uudenlaisen 
markkinointiviestinnän keinoihin kohderyhmän osallistamisessa. 
 
Perinteinen markkinointiviestintä ja sen keinot on kehitetty palvelemaan asiakkaan 
yksisuuntaista informointia ja yleisen käsityksen luomista yritykselle tärkeistä asioista, 
kuten sen tuotteista ja palveluista (Sipilä, Lauri 2008, 132 - 133). Osallistava markki-
nointiviestintä poikkeaa perinteisestä markkinointiviestinnästä pyrkimällä kahden-
suuntaiseen kommunikaatioon ja parhaimmillaan asiakkaiden ja yrityksen väliseen 
yhteistyöhön (Salmenkivi ym. 2007, 221). 
 
Perinteisen markkinointiviestinnän prosessi jää osallistavan kaksisuuntaisen markki-
noinnin näkökulmasta vajaaksi. Kun perinteinen markkinointiviestintä rakentuu oike-
alle sanomalle, joka on laadittu yllätykselliseen muotoon, kaksisuuntainen markki-
nointi rakentuu oikealle lupaukselle, joka on ilmaistu yllättävässä muodossa sekä to-
teutettu osallistavasti. Perinteinen markkinointiviestintä tyytyy kertomaan tarinan eikä 
anna asiakkaalle mahdollisuutta osallistua, jakaa kokemustaan ja näin syventää suh-
dettaan yritykseen. Asiakas jää ilman palkintoa. (Takala 2007, 23, 30, 32.) 
 
Osallistava markkinointiviestintä pitää sisällään joukon aktivoivia keinoja, joilla tavoi-
tellaan vuorovaikutuksen ja osallistumisen kautta asiakkaan sitoutumista yrityksen 
toimintaan (Salmenkivi ym. 2007, 229 - 230; Viitamäki 2009, 131 - 132). Seuraavaksi 
esittelen kuusi erilaista keinoa osallistavan markkinointiviestinnän toteuttamiseen. 
 
Hyvä tapa osallistavan markkinointiviestinnän aloittamiseen on tiedonhankinta ja 
keskustelujen seuranta. Vuoropuhelun aloittaminen alkaa asiakkaan kuuntelemisella 




Keskusteluiden seuranta auttaa yritystä sekä ymmärtämään asiakkaitaan paremmin 
että oikaisemaan liikkeellä olevaa virheellistä tietoa. Keskusteluyhteyden avaamisen 
toinen vaihe on palautteeseen vastaaminen, tuotteiden parantaminen ja mahdolliset 
markkinoinnilliset korjausliikkeet. (Salmenkivi ym. 2007, 231; Li ym. 2008, 99.) 
 
Toinen osallistavan markkinointiviestinnän keinoista on viraali- eli word-of-mouth -
markkinointi. Se on markkinoinnin muoto, jossa markkinointiviesti kulkee ihmiseltä 
toiselle. Näin ollen se on myös yksi vanhimmista markkinoinnin muodoista. Medio-
iden synnyttyä viraalimarkkinointi on muuttunut entistä tehokkaammaksi ja internetin 
ansioista viestit myös jäävät elämään verkkoyhteisöihin mainosepidemioiden laan-
nuttua. Viraalimarkkinoinnin haasteena on luoda tarpeeksi omaperäinen viesti, jotta 
ihmiset vaivautuvat jakamaan sen eteenpäin. Omaperäisyys voi syntyä viestin haus-
kuudesta, hätkähdyttävyydestä, erilaisuudesta ja uudesta ideasta, toisaalta myös 
ympäröivästä kontekstista poikkeavasta toiminnasta. (Salmenkivi ym. 2007, 234 - 
235.) 
 
Jälleenmyyntiohjelmat ovat yksi osallistavan markkinointiviestinnän keinoista. Esi-
merkiksi blogia pitävät henkilöt voivat netissä suositella yrityksen tuotteita ja liittää 
niihin linkkejä affiliate-ohjelmien kautta, jolloin he saavat bloginsa kautta myydyistä 
tuotteista pienen provision. Jälleenmyyntiohjelmat parantavat tuotteiden löydettävyyt-
tä. Yritys voi myös itse myydä jälleenmyyntiohjelmien kautta nettisivuillaan toisen yri-
tyksen tuotteita, jotka ovat hyödyllisiä heidän asiakkailleen. Näin yritys luo itselleen 
lisäarvoa asiakkaansa silmissä. (Mt., 238.) 
 
Uusia markkinointiviestinnän keinoja ovat myös asiakkaan osallistaminen markkinoin-
tiviestintään sekä tuotekehitykseen. Kansainvälisesti tämä toiminta tunnetaan nimellä 
crowdsourcing. Termi crowdsourcing vastaa Suomessa ilmausta talkootyö ja se liittyy 
vahvasti asiakaslähtöisen tuotekehityksen teoriaan. Asiakkaat voivat osallistua mark-
kinointiviestintään luomalla erilaista sisältöä yrityksen mainosmateriaaliksi. Tunne-
tuimpia kampanjoita ovat mm. Seppälän mainoskampanja, johon kuka tahansa sai 
ilmoittautua malliksi, sekä televisiokanava Nelosen kampanja, jossa yleisöä pyydet-
tiin tuottamaan kanavalle Duudsonit-brändiin liittyen lumiaiheisia videopätkiä, joista 
paras sai näkyvyyttä kanavalla. Ihmisiä voidaan osallistaa yrityksen toimintaan myös 




sen tuotteisiin liittyvistä aiheista kuten sisustuksesta. Conversen kehittämässä palve-
lussa asiakkaat voivat suunnitella omannäköisensä lenkkarit ja tilata ne. Samalla 
Converse kerää tietoa kuluttajien mieltymyksistä. (Mt., 239 - 250.) 
 
Yleisön tuotekehitykseen ja innovointiin osallistamisessa on talkootyön näkökulmasta 
tärkeää, että sekä asiakas että yritys hyötyvät yhteistyöstä. Näkökulma haastaa van-
han kuluttaja-tuottaja-näkökulman, sillä siinä asiakas kuluttamisen lisäksi tuottaa, 
parantelee ja markkinoi kuluttamaansa tuotetta. Tuotekehityksen ongelmia ratkotaan 
myös erilaisissa tarkoitusta varten rakennetuissa verkkoyhteisöissä, joissa hyödynne-
tään ihmisten kollektiivista älykkyyttä ja kekseliäisyyttä. (Li ym. 2008, 43, 173, 199; 
Salmenkivi ym. 2007, 242 - 244.) Yleisön osallistamisen muodot voidaan jakaa kuu-
teen eri osaan tuotteeseen liittyvien prosessien mukaan. Osallistamisen muodot esi-






Tiedon kerääminen yleisöltä. Uudet ideat ja tren-





Yleisön osallistaminen mainontaan/ tuotteiden  





















Yleisön osallistaminen digitaalisen sisällön  
jakelemisessa. 










Brändiuskolliseksi kutsutaan sellaista asiakasryhmää, joka on vahvasti sitoutunut 
tiettyyn brändiin. Asiakasryhmä pitää brändiä muita tuotevaihtoehtoja tyydyttäväm-
pänä ja todentaa mielipiteensä brändin toistuvalla käytöllä (Holland & Barker 2001, 
36). 
 
Brändiuskollisuuden mittaamiseen perinteisessä offline-ympäristössä on kehitetty 
kaksi eri tapaa, joita yhdistellen pystytään entistä luotettavammin mittaamaan asiak-
kaan brändiuskollisuutta. Instrumentaalinen koulukunta käyttää brändiuskollisuuden 
mittarina asiakkaan käyttäytymistä, kuten ostotottumuksia. Tämän tutkimuslinjan nä-
kemys on, että brändiuskollisuus kehittyy tuotteen kokeilusta saadun positiivisen ko-
kemuksen kautta, mikä johtaa uusintaostoon. Käyttäytymisen mittaamisen ongelma-
na on, ettei se erota todellista merkkiuskollisuutta ostotottumuksista, jotka voivat joh-
tua mukavuudenhalusta, saatavuudesta, vastahakoisuudesta tai muista tekijöistä. 
Kognitiivisen koulukunnan käsityksen mukaan ainoastaan mittaamalla kuluttajan mie-
len prosesseja ja uskomuksia voidaan todellinen brändiuskollisuus erottaa väärästä 
käyttäytymisestä. Tästä näkökulmasta brändiuskollisuus on tulosta asiakkaan teke-
mästä tutkimuksesta ja ominaisuuksien arviointiprosessista, mikä johtaa uskomuk-
seen brändin sopivuudesta ja paremmuudesta ja päätyy lopulta ostotapahtuman tois-
tamiseen. Eri koulukuntien brändiuskollisuuden mittaustapoja yhdistämällä pystytään 
vähentämään ostopäätökseen vaikuttavien ulkoisten tekijöiden aiheuttamia virheelli-
siä tulkintoja tutkimustuloksissa. (Mt., 36.) 
 
Internetin käyttäjämäärä lisääntyy joka päivä. Silti uusien nettisivujen syntyminen syr-
jäyttää uusien käyttäjien määrän. Tämä tarkoittaa sitä, että taistelu uusista kävijöistä 
tulee siirtymään nykyisien kävijöiden säilyttämiseen. Ymmärrys siitä, että uusien käyt-
täjien saanti sivustoille on vaikeampaa, koska kilpailu internetissä lisääntyy ja on 
myös entistä kalliimpaa, saa yritykset keskittymään merkkiuskollisuuden kasvattami-
seen myös internet-käyttäjien keskuudessa. (Mt.,36.)  
 
Edellä esitellyt merkkiuskollisuuden mittarit eivät ole täysin sovellettavissa internetis-




sia. Siksi kannatusta mittaavia mittareita, jotka liittyvät uusittuun ostotapahtumaan, 
täytyy muuttaa.(Mt., 36) 
 
Tutkimusten mukaan internetsivujen tahmeutta (stickiness) aiheuttavat ominaisuudet 
ovat yhteydessä käyttäjien brändiuskollisuuteen. Sivustojen ”tahmeat” ominaisuudet 
kasvattavat käyttäjien vierailuaikaa internetsivuilla sekä saavat käyttäjät palaamaan 
sivustolle. Ensimmäinen tahmeutta mittaava elementti on vierailuaika, jonka keston 
voidaan ajatella kertovan käyttäjän suuremmasta sitoutumisesta. Hämmentävä navi-
gointijärjestelmä, hidas nettiyhteys ja muut ongelmat sivuilla voivat kuitenkin vaikut-
taa vierailuaikaan parantamatta asiakastyytyväisyyttä. Jos asiakas kuitenkin jää si-
vuille omasta valinnastaan ja saa lisäarvoa vastineeksi ajastaan, tahmeus on positii-
vinen ominaisuus. (Mt., 37.)  
 
Toinen sivuston tahmeutta mittaava elementti on vierailun syvyys eli sivustolla käyty-
jen sivujen määrä. Jotkut tutkijat määrittelevät vierailuajan katsottujen nettisivujen 
määrän kautta. Se ei kuitenkaan poista kaikkia siihen virheellisesti vaikuttavia tekijöi-
tä, kuten hämmentävää navigointijärjestelmää. Hyvä sivusto pyritään rakentamaan 
niin, että jokainen sivu antaa edellistä enemmän arvoa asiakkaalle. Tästä syystä kat-
seltujen sivujen määrä sivuston sisällä kertoo sivuston laadukkuudesta. (Mt., 37.) 
 
Kolmas tahmean sivuston elementti on vierailujen määrä. Useimmissa tapauksissa 
käyttäjät palaavat sivustolle, koska he olettavat sen tarjoavan heille erityistä arvoa. 
Kaikissa tapauksissa käyttäjän ei kuitenkaan tarvitse palata sivustolle mm. tehdes-
sään tuotetilauksen sähköpostin kautta, jolloin uudelleen vierailu sivustolla ei ole mi-
tattavissa. (Mt., 37.) 
 
Luvussa Osallistaminen ja osallistuminen kerrottiin internetin käyttäjien jakautumises-
ta kahteen eri tavoin aktiivisesti orientoituneeseen ryhmään. Eri ryhmiin lukeutuvat 
käyttäjät suhtautuvat myös eri tavoin sivuston tahmeuteen. Tehtäväorientoituneet 
internetin käyttäjät etsivät sivulta tietoa, kuten yhteystietoja tai tulevat sivustolle suo-
rittamaan jonkin tietyn tehtävän, kuten ennalta suunnitellun ostotapahtuman. Interne-
tistä kokemuksia hakevat surffailijat klikkailevat päämäärättömästi eri sivustoilla etsi-
en niiltä viihdyttävää sisältöä. (Mt., 37) Sivuston tahmeus mitattuna vierailun kestolla, 




johtavat brändiuskollisuuteen, netin kokemusorientoituneessa käytössä, mutta tehok-
kuusmittarit, jotka eivät liity tahmeuteen voivat olla sopivampia tehtäväorientoitunee-
seen netin käyttöön. Hyvän sivuston tulee tukea sekä tehtäväorientoituneiden että 
huvitusta hakevien käyttäjien tavoitteita. (Mt., 38.) 
 
Ominaisuuksia, jotka lisäävät sivun tahmeutta ovat: sivun muokkaamisen salliminen, 
keskusteluryhmien rakentaminen, palautteenantomahdollisuus mm. artikkeleista, pe-
lien lisääminen sivun yhteyteen ja sivuston eri osiin vievät hyperlinkkiviittaukset teks-
tissä. Voidaan väittää, että personalisoinnin ja yhteisöjenrakentamisen tekniikat ovat 
perusedellytyksiä edistettäessä kuluttajien markkinointiin osallistumista. (Mt., 39). 
 
 
4.6 Toteutuneita yhteisöllisiä projekteja kulttuurialalla 
 
 
Kulttuurialalla on jo paljon ennen AVAn kanavalanseerausta tehty yhteisöllisiä tuotan-
toja. Tällaiset tuotannot ovat kuitenkin aikaisemmin olleet pääasiassa voittoa tavoitte-
lematonta toimintaa. Seuraavaksi esittelen muutamia kulttuurin eri alojen yhteisölli-
seen toimintaan kehitettyjä alustoja ja niiden avulla toteutettuja yhteisöllisiä projekte-
ja. 
 
Tapahtumatuotannon puolella yhteisöllisiä festivaalituotantoja järjestää STFU music, 
joka on avoin muusikoista ja taiteilijoista muodostunut verkosto. Verkosto toimii omal-
la sivustollaan netissä. Verkostoon kuuluvat yksilöt ja ryhmät järjestävät festivaaleja 
kotipaikkakunnillaan yhteisön tukemina. STFU-yhteisö tarjoaa tietoa tapahtumien 
järjestämisestä sekä tiedotuskanavan tuleville tapahtumille. Sen kautta käyttäjien on 
myös mahdollista antaa palautetta järjestetyistä tapahtumista. STFU-yhteisöllä on 
käyttäjiä Iso-Britanniassa, Portugalissa, Italiassa, Saksassa, Ranskassa, Kreikassa ja 
Suomessa. (STFU, 2012.) 
 
Medios on Etelä-Suomen lääninhallituksen ja Euroopan sosiaalirahaston sekä Uu-
denmaan ELY-keskuksen osarahoittama hanke, joka pyrkii kehittämään menetelmiä 





Kansainvälinen verkosto, FLOSS Manuals, tuottaa yhteisöllisesti helppokäyttöisiä 
käyttöoppaita avoimen lähdekoodin ohjelmistoihin eri kielillä. Medios-hankkeen puit-
teissa m-cult, mediakulttuurin kenttää kehittävä voittoa tavoittelematon organisaatio, 
toteutti FLOSS Manualsin suomenkieliset oppaat ja rakensi oppaiden käyttäjäverkos-
toa. Organisaatio järjesti myös työpajamuotoista koulutusta av-tuotantoon tarkoitettu-
jen ohjelmistojen osalta. (Medios 2012; m-cult 2012.) 
 
Medios-hankkeen myötä yhteisöllistä toimintaa on ryhtynyt tukemaan myös Helsingin 
kaupunginteatteri yhteistyössä Metropolia ammattikorkeakoulun kanssa. Ne ovat ke-
hittäneet yhteisöllisen käsikirjoittamisen työpajan Noodin, joka koostuu työpaja-
alueesta, yhteisöstä sekä käsikirjoitusprosessia tukevasta dramaturgisesta oppimate-
riaalista. (Noodi 2012a; Helsingin Kaupunginteatteri 2011.) Noodin toimintaperiaat-
teen mukaan käyttäjä rekisteröityy ohjelmaan kirjoittajaksi, jonka jälkeen hän pystyy 
perustamaan omia ryhmiä eri kirjoitusprojekteja varten sekä kutsumaan rekisteröity-
neitä kirjoittajia ryhmiinsä. (Noodi 2012b.) Alusta sisältää kommentointi- ja tekstien 
muokkausmahdollisuuden lisäksi myös erilaisia johtamisen työkaluja kuten tehtä-
vänantojen esittämistä kirjoittajille sekä aikataulun hallintaa ja delegointia helpottavia 
ominaisuuksia (Noodi 2012a). 
 
Helsingin kaupunginteatteri on käyttänyt Noodi-käsikirjoitustyökalua vuodesta 2010 
osana taidekasvatus- ja yleisötyötään (HKT 2011). Ensimmäinen Noodi-työkalulla 
luotu, neljäntoista 16 - 25 vuotiaan nuoren käsikirjoittama näytelmä Free Hugs sai 
ensi-iltansa elokuussa 2010 (HKT 2010).  Vuonna 2011 ryhmä suomalaisia ja saksa-
laisia nuoria kirjoitti Noodia hyväksikäyttäen nuorten näytelmän 15:15, joka saa ensi-
iltansa Helsingissä 6. marraskuuta 2012. Helsingin lisäksi näytelmää esitetään myös 
Berliinissä. Näytelmä ja sen tekoprosessi ovat osa Young Europe 2 -hanketta. (Mt.; 
HKT 2012.) 
 
Vuonna 2010 Savonlinnan Oopperajuhlat käynnisti projektin nimeltä Opera by You. 
Kaksi vuotta kestäneen projektin aikana kuka tahansa saattoi osallistua oopperan 
tekemiseen, säveltämiseen, käsikirjoittamiseen ja lavastamiseen internetin kautta. 
Opera by You toteutettiin Wreckamovie- ja Facebook-alustoja käyttäen ja sen teke-
miseen osallistui noin 1 000 rekisteröitynyttä jäsentä, joiden lisäksi kymmenet tuhan-




vat Opera by You -yhteisön äänestystehtäviin. Yhteisöllisesti luotu ooppera, Free 
Will, sai ensi-iltansa Savonlinnan Oopperajuhlilla 21.2.2012. (Savonlinnan Ooppera-
juhlat 2012.) 
 
Opera by You:n yhteisöllisessä toiminnassa käytetty Wreckamovie-alusta on kan-
sainvälisesti mainetta niittäneen Star Wreck -indie-elokuvasarjan ohjaajan, Timo 
Vuorensolan, ja apulaistuottajan, Atte Joutsenen, kehittämä työkalukokoelma. Sitä 
käytettiin Timo Vuorensolan keväällä 2012 ensi-iltansa saaneen Suomen kalleimman 
elokuvan, Iron Skyn, tuotannossa. Toimintaperiaate on yksinkertainen. Palvelussa 
elokuvatuotannot antavat yhteisölleen tehtäviä, joita yhteisön edustajat suorittavat 
omien vahvuuksiensa mukaan. Wreckamovie on laajentunut yhden elokuvan tuotan-
non tarkoituksiin luodusta alustasta avoimeksi alustaksi, jota käyttävät nyt yhteisölli-
sissä tarkoituksissa myös sadat muut elokuvaprojektit. Niiden rinnalle on ilmaantunut 
muidenkin alojen projekteja. Opera by You:n lisäksi alustaa on käytetty apuna jo mm. 
kirjojen ja tietokonepelien tuotannossa. (Vuorensola, Kaukomaa, Torsonen, Puskala, 
Ollula & Honkonen 2012, 98.)  
 
Iron Skyn tekijät kehittivät elokuvan yhteyteen myös ensimmäisen suomalaisen kulut-
tajarahoitusmallin, jonka kautta Iron Sky -fanit rahoittivat tuotantoa 900 000 eurolla 
(Vuorensola ym. 2012, 65, 67). Samanlaisia kuluttajarahoituksen mahdollistavia si-
vustoja on olemassa monia ja niiden kautta pystyy elokuvaprojektien lisäksi rahoitta-
maan myös muita kulttuuri-alojen projekteja. Sivustoilla projektin tekijät voivat esitellä 
projektejaan ja asettavat rahamäärän, jonka täyttyessä projekti toteutuu. Fanit voivat 
sijoittaa rahaa projekteihin helpoimmillaan napin painalluksella. Kuluttajarahoituksen 
mahdollistavia sivustoja ovat mm. Kickstarter.com, Indiegogo.com ja usaprojects.org. 
 
Uusin TV-puolella valmistuva yhteisöllinen projekti on tällä hetkellä syyskuussa 2012 
Ylen TV1 kanavalla esitettävä, taidemaailmaan sijoittuva, monimediallinen trillerisarja 
The Spiral, joka on tuotettu seitsemän eurooppalaisen mediayhtiön yhteistyönä. Sar-
jan nettisivuilla katsoja pääsee sarjan juoneen pohjautuvan pelin kautta vaikuttamaan 
jaksojen sisältöön. (Yle TV1 2012.) Projektin taustalla vaikuttava yritys on Pohjois-
maalainen The company P, joka on keskittynyt tuottamaan osallistuvaa draamaa. 




lisuunnittelija Mike Pohjola. The Company P on aiemmin voittanut Emmy-palkinnon 




5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
 
 
5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskohteen valinta 
 
Tutkimukseni tavoite on testata jo vuosia luovien alojen ulkopuolella käytössä ollutta 
asiakasta osallistavaa teoriaa TV-tuotannon puolella tarkastelemalla ilmiön saamia 
ominaisuuksia AVAn 22. elokuuta 2012 toteutetun kanavalanseerauksen kautta. Mitä 
hyötyjä asiakasta osallistava toimintatapa tuo TV-alalla? Varmasti toimintatapojen 
muutos luo myös alalla ennen kokemattomia haasteita. 
 
Valitsin tutkimuskohteekseni AVA-kanavan lanseerauskampanjan ja sen yhteydessä 
yhdessä yleisön kanssa tuotetun Valtatie 13 -lyhytelokuvan, sillä kampanja on MTV 
MEDIAn ja samalla koko suomalaisen TV-toimialan ottama ensiaskel vuorovaikuttei-
sen TV:n tekemisen aikakaudella. 
 
 
5.2 Tarina AVAn kanavalanseerauksen taustalla 
 
Opinnäytetyöni tutkimuskohteena on televisiokanava AVAn uuslanseeraus sekä sen 
yhteydessä julkaistu Dome Karukosken, Nitro Filmin, mainostoiminto TBWA:n ja 
AVAn katsojien yhdessä toteuttama Valtatie 13 -lyhytelokuva. Tutkimani uuslansee-
raus on kanavan historiassa kolmas.  
 
AVA-kanava aloitti toimintansa osana MTV MEDIAn maksullisten TV-kanavien per-
hettä. 15.1.2011 AVA-kanava lanseerattiin toistamiseen, nyt puolivaltakunnallisena 
maksuttomana 25 - 54-vuotiaille naisille suunnattuna televisiokanavana. Tuolloin ka-
navan tavoitteena oli saavuttaa noin yhden prosentin katsojaosuus. Kohderyhmän 
keskuudessa tavoiteprosentti oli korkeampi. (Mediaviikko 2010; Turunen 2012.) Kah-




lehti 2012). Samaan aikaan Nelosen vuonna 2009 lanseeraama maksuton, myös 
naisille suunnattu, valtakunnallinen Liv-kanava oli vakiinnuttanut paikkansa kohde-
ryhmän keskuudessa (Mediaviikko 2010). 
 
AVAn suunnitellessa valtakunnallista lanseeraustaan sen kovin kilpailija Liv oli ollut jo 
kolme vuotta valtakunnallinen, maksuton TV-kanava ja sillä oli selkeä etulyöntiasema 
kohderyhmän keskuudessa. MTV MEDIAn markkinointijohtajan mielestä oli selvää, 
ettei AVAn kolmanteen lanseeraukseen riittäisi perinteinen markkinointikampanja 
(Juvonen 2012). ”Jos bloggaajat tekisivät kanavan, millainen se olisi?” Tämä oli aja-
tus, jonka pohjalta lähdettiin hakemaan AVAlle uutta ilmettä 2012 (Turunen 2012).  
AVA tilasi lanseerauskampanjan mainostoimisto TBWA\Helsingiltä (mt.), joka voitti 
Grafian markkinointiviestinnän ja muotoilun kilpailussa vuonna 2012 mainoselokuvien 
sarjan kultahuipun MTV3 Maxille tekemällään mainoselokuvalla Miehen tie. Kyseinen 
mainoselokuva oli myös Dome Karukosken ohjaama. (TBWA 2012; Grafia 2012.) 
 
Strategiatyön seurauksena AVAn brändille löydettiin uusi suunta, joka kiteytyi brändi-
lupaukseen ”Luodaan yhdessä.” Sen sijaan, että TBWA olisi lähtenyt suunnittele-
maan brändille perinteistä mainoskampanjaa, se päätti lunastaa osan AVAn brändi-
lupausta toteuttamalla mainoskampanjan yhdessä AVAn katsojien kanssa. 45 se-
kunnin TV-mainos muuttui 25 minuutin lyhytelokuvaksi, ja mainostoimiston kanssa  
jo aikaisemmin yhteistyötä tehnyt ohjaaja Dome Karukoski lähti mukaan projektiin. 
(Ruotsalainen 2012; Tulivuori 2012.) 
 
Mainostoimiston näkökulmasta katsojien kanssa yhdessä tehty elokuva oli mainos-
kampanjan sijaan pikemminkin hanke, jolle haluttiin julkisuutta. Siitä saatiin niin pai-
kallisella kuin valtakunnallisella tasolla, niin internetissä kuin printtimediassakin. Kiin-
nostus lyhytelokuvaa kohtaan myös yleisön suunnalta oli valtava. (Ruotsalainen 
2012.)  
 
Kevään 2012 aikana suomalaiset naiset lähettivät lyhytelokuvan käsikirjoitusta varten 
240 tositarinaa AVAn nettisivuilla. Dome Karukoski ja TBWA:n tiimi kasasivat näiden 
tarinoiden pohjalta käsikirjoituksen puolen tunnin lyhytelokuvaan. TBWA:n rinnalla 
elokuvaa lähti toteuttamaan pitkäaikainen yhteistyökumppani filmituotantoyhtiö Nitro 




paikkoja, hakivat avustajiksi, esiintyjiksi ja osaksi tuotantoryhmää. (Avatv.fi 2012a; 
Tulivuori 2012.) 
 
Lyhytelokuvan kuvaukset toteutettiin 21. - 23.7.2012 Valtatie 13 varrella. Alansa 
huippuammattilaisista ja mukaan hakeneesta yleisöstä koostuva työryhmä sai lisä-
vahvistusta matkalla mukaan lyöttäytyneiltä innokkailta avustajilta. Niin paikallinen 
kuin valtakunnallinenkin media pysyivät kuvausryhmän matkassa mukana halki Kok-
kolan, Perhon, Laukaan, Äänekosken, Lemin, Joutsenon, Lappeenrannan ja Mänty-
harjun, jossa kuvattiin 99 % kronologisesti kuvatun elokuvan loppukohtaus. (Avatv.fi 
2012b; Haastattelu, Tulivuori 2012.)  
 
Facebookissa sekä AVAn uusilla verkkosivuilla, joissa yhdistyivät AVAn ja sen katso-
jien yhdessä luoma ilme sekä MTV3 Helmen tuttu verkkopalvelu (Turunen 2012), 
seurattiin tiiviisti työryhmän etenemistä Valtatie 13 varrella. Kuvausryhmän mukana 
liikkuvat mainostoimiston edustajat hoitivat nettitiedostusta paikan päältä. Työryhmä 
lähetti miltei tunnin välein AVAn katsojille kuulumisia ja kuvia lyhytelokuvan kuvaus-
paikoilta. Näin ollen myös kuvausryhmän sijainti oli koko ajan yleisön tiedossa ja ha-
lukkaat saattoivat osallistua kuvauksiin matkustamalla paikalle. (Tulivuori 2012.) 
 
Samaan aikaan AVAn katsojat valmistautuivat yhdessä kanavan kanssa lanseerauk-
seen äänestämällä kanavaäänestä, teemamusiikista ja lähettämällä kanavalle suun-
nittelemiaan kanavalogoja, kuvia ja tarinoita, joita tultaisiin käyttämään osana uutta 
kanavailmettä (Räikkönen 2012). 
 
AVAn uusi ilme lanseerattiin keskiviikkona 22.8.2012. Samana päivänä kanavalla sai 
TV-ensi-iltansa Dome Karukosken ohjaama Valtatie 13 -lyhytelokuva, joka keräsi 
ruudun ääreen 70 000 katsojaa. Yhteensä koko avajaispäivän saldo oli 600 000 kat-
sojaa (Spotti 2012). Kanava tavoittelee 3,5 – 4 % katseluosuutta kohderyhmässään 
vuoden loppuun mennessä (Turunen, 2012). 
 
MTV MEDIAn markkinointijohtaja Anu Perrottan mukaan AVAn lanseerauskampanja 
aloitti vuorovaikutteisen TV:n tekemisen aikakauden ja yhtiö aikoo laajentaa katsojia 





5.3 Tutkimukselliset lähtökohdat 
 
Opinnäytetyöni tutkimusaihe on yleisön osallistaminen kaupallisessa TV-
tuotannossa. Tutkin yleisön osallistamisen ilmiötä käytännön tasolla tuotantoyhtiön 
näkökulmasta. Tutkimusongelmaksi rajautuu siis, miten yleisöä osallistavan kaupalli-
sen TV-tuotannon teko eroaa perinteisestä tuotannosta? Tutkimusongelma jakautuu 
kahteen tarkentavaan tutkimuskysymykseen: Mitä hyötyä yleisön osallistamisesta on 
tuotantoprosessin ja tuotannon markkinoinnin kannalta? Sekä, mitä haasteita yleisön 
osallistaminen tuo tuotantoprosessin ja markkinoinnin kannalta?  
 
Koska kyseessä on ammattikorkeakoulun kanditasoinen opinnäytetyö, jätän sen ul-
kopuolelle yleisön osallistumiskokemuksen ja -motivaation tapauskohtaisen tutkimi-
sen. Sivuan kuitenkin luvussa teoria yleisön osallistamisen taustalla, yleisön osallis-
tumisen motivaatiota internet-yhteisöissä. Koska monet yhteisölliset kulttuurituotan-
not on tuotettu internetin välineistöä hyväksikäyttäen, koen, että tätä teoriaa voidaan 
helposti soveltaa tietyin painotuksin liiketalouden puolelta myös kulttuurituotannon 
puolelle. 
 
Tutkimusstrategiana käytän teorian pohjalta kuvailevaa tapaustutkimusta. Tapaustut-
kimus tulee kyseeseen tutkittaessa sellaista yksittäistapausta, kuten Valtatie 13 -
tuotanto, joka liittyi AVAn kanavalanseerauksen kontekstiin niin vahvasti, ettei tuo-
tannossa käytettyjä toimintamalleja voida täysin yleistää koskemaan perinteistä TV-
tuotantoa. Tapauksen kuvaamisen tavoitteena on löytää tutkittavan kysymyksen, ”Mi-
ten yleisöä osallistavan kaupallisen TV-tuotannon teko eroaa perinteisestä tuotan-
nosta?”, kannalta kiinnostavat tutkittavan kohteen rakennepiirteet. Kiinnostavia ovat 
etenkin ne piirteet, jotka toistuvat tapauksesta toiseen. Tästä johtuen tutkimusongel-
man voi esittää myös muodossa: ”Mitä piirteitä osallistavuus saa kaupallisessa TV-
tuotannossa?” Koska tuotin opinnäytetyössäni haastattelumateriaalia vain yhdestä 
osallistavan TV-tuotannon tapauksesta, pyrin löytämään toistuvia piirteitä rinnastaen 
tuottamaani haastattelumateriaaliin aikaisemmin dokumentoituja yhteisöllisiä tuotan-
toja ja niiden piirteitä. Rinnastettavina tuotantoina käytän Iron Sky -elokuvaa ja yhtei-
söllisesti tuotettua Free Will -oopperaa, jotka ovat tuoreimpia yleisön osallistamisen 





Pyrin myös tutkimuksen aikana selvittämään, mikä on tutkittavan toiminnan funktio eli 
sen hyödyllisyys koko tuotannon kannalta. Osallistavuuden hyödyllisyyttä tuotannolle 
ja sen markkinoinnille selvitän esittelemieni tutkimuskysymysten kautta. 
 
Suoritan tutkimuksen pääosin jo olemassa olevan teorian pohjalta, koska tutkittavaa 
kohdetta on mahdollisuus tarkastella asiakaslähtöisyyden, osallistumisen ja osallista-
van markkinoinnin sekä brändiuskollisuuden -teorioiden kautta. Osallistavuus on ylei-
sesti kaikilla, kuluttajille informaation välittämiseen liittyvillä, toimialoilla nouseva ja jo 
osin laajaltikin käsitelty trendi ja siksi näen sen soveltamisen TV-tuotantoihin vain 
vakiintuneen teorian laajentumana. 
 
Yleisemmin opinnäytetyön lähestymistapa on laadullinen poiketen deduktiivisen tul-
kintasuunnan yleisestä tutkimusotteesta. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on yk-
sittäisten tapausten tarkasteleminen ja tutkimuksen teossa oleellista on yksittäisten 
ihmisten näkökulmien ja kokemusten korostaminen. Laadullisen tutkimuksen tehtävä 
on tarjota teoreettisesti pätevä tulkinta tutkittavasta ilmiöstä.  (Puusa & Juuti 2011, 47 
- 48.) Opinnäytetyöni tutkimusmenetelmänä käytän haastattelua. Tarkemmin käyttä-
mäni tiedonkeräysmenetelmä on puolistrukturoitu yksilöhaastattelu. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa haastattelu suoritetaan kvantitatiivisen tutkimuksen lomake-
kyselylle ominaisien valmiiksi laadittujen kysymysten pohjalta, mutta kysymykset ovat 
avoimia kysymyksiä eli niihin ei ole määritelty valmiita vastausvaihtoehtoja (Kananen 
2008, 73). 
 
Haastattelumateriaalin ja muiden lanseeraukseen liittyvien dokumenttien analyysi-
menetelmänä käytän deduktiivista eli teorialähtöistä sisällönanalyysiä. Sisällönana-
lyysi on menettelytapa, jonka avulla voidaan systemaattisesti analysoida dokument-
teja (Oulun yliopisto 2012) kuten esim. haastattelunauhoja, kirjeitä, sarjakuvia, mai-
noksia, lehtiartikkeleita tai esseitä. Sisällönanalyysin avulla kuvataan analysoitavan 
materiaalin sisältöä, rakennetta tai molempia (Seitamaa-Hakkarainen 2012). Deduk-
tiivista sisällönanalyysiä ohjaa teorian tai tutkimuksen pohjalta rakennettu luokitus-
runko. Analyysimenetelmää käytetään tutkimuksissa, joissa halutaan testata olemas-





Haastattelujen lisäksi analysoin AVA-kanavan internetsivustollaan julkaisemaa juttu-
sarjaa, jossa AVA esittelee kanavan lanseeraukseen liittyneitä yleisöä osallistavia 
toimenpiteitä, sekä Valtatie 13 -lyhytelokuvan printtimainosta. Käytän internetsivun ja 
printtimainoksen sisältöä ja sen elementtejä esimerkkinä osallistavan markkinoinnin 
soveltamisesta televisiotoimialalle. 
 
5.4 Aineiston hankinta ja analyysi 
 
Haastattelin opinnäytetyötäni varten AVAn lanseerauskampanjan tilanneen MTV 
MEDIAn markkinointiyksikön edustajaa, MTV MEDIAn BtoC markkinointipäällikköä 
Semra Räikköstä, kampanjan suunnitelleen mainostoimisto TBWA\Helsingin Creative 
Director Ilkka Ruotsalaista ja lyhytelokuvan toteuttaneen Nitro Film -
filmituotantoyhtiön vastaavaa tuottajaa Marika Tulivuorta.  
 
Tutkimusmetodina haastattelua käytetään silloin, kun pyritään saamaan mahdolli-
simman paljon informaatiota ja monipuolinen kuva kiinnostuksen kohteena olevasta 
ilmiöstä (Puusa 2011, 76). Suorittamieni haastattelujen tavoitteena olikin nostaa esiin 
julkaisematonta taustatietoa lanseerausprosessista ja eri toimijoiden rooleista lansee-
rauksessa ja lyhytelokuvan tuotannossa. Halusin myös saada yksityiskohtaisempaa 
tietoa lyhytelokuvatuotannosta ja sen osallistavista erityispiirteistä sekä niiden vaiku-
tuksista elokuvan tuotantoprosessiin. 
 
Haastatteluissa käytetty muoto on yksilöhaastattelu. Haastattelumuoto valikoitui 
haastateltavien henkilöiden ammatilliseen asemaan liittyvien tekijöiden seurauksena, 
sillä ne määrittelivät haastattelun saamisen ehdoksi haastattelun ajankäytöllisesti 
tehokkaan suorittamisen. Suoritin haastattelut puhelinhaastatteluina, joista en omas-
ta tiukasta aikataulustani johtuen sopinut etukäteen sähköpostitse vaan otin haastat-
telijana toimittajamaisen lähestymistavan ja pyysin lupaa suoraan puhelinhaastatte-
luun. Ennen haastattelujen suorittamista olin laatinut jokaiselle haastateltavalle erilli-
set kysymykset (LIITE 1), joissa pyrin ottamaan huomioon haastateltavan roolin ja 





MTV MEDIAn Semra Räikköstä ja TBWA\Helsingin Ilkka Ruotsalaista haastattelin 
aiheesta Valtatie 13 -tuotannon ja lanseerauskampanjan markkinointi. Nitro Filmin 
Marika Tulivuori vastasi kysymyksiin Valtatie 13 -lyhytelokuvan tuotannosta. Käytin 
haastattelussa valmiiksi laadittuja kysymyksiä, sillä tavoittelin joidenkin yleisten lisä-
tietojen lisäksi lähinnä täsmällisiä vastauksia tutkimuskysymyksiini. Valmiiksi laadittu-
jen kysymysten rinnalla käytin spontaanisti myös tarkentavia kysymyksiä.  
 
Laadin nauhoitetuista puhelinhaastatteluista litteroinnit ja kävin haastatteluaineiston 
läpi etsien siitä suoria vastauksia tutkimuskysymyksiini. Koin, etten saanut tutkimus-
aineistostani tarpeeksi irti pelkästään silmäilemällä ja vertailemalla haastatteluista 
saatuja vastauksia taustateorioiden kanssa, joten päädyin laatimaan taustateorioiden 
pohjalta luokitusrungon, joka määritteli tarkemmin yleisöä osallistavan ilmiön piirteitä. 
Käytin teoriapohjaa luokitellessani analyysiyksikkönä lausetta tai lauseen osaa, joka 
ilmaisi eri tasolla vastauksen kysymykseen ”mitä osallistaminen on?”. Asiakkaan 




























KUVIO 5. Tyhjä luokitusrunko. 
 
Rakennettuani teorian pohjalta osallistavan ilmiön piirteitä kuvaavan luokitusrungon 




köiksi, jotka sijoitin teorian pohjalta rakennettuun runkoon. Osalle analyysiyksiköistä 
ei löytynyt paikkaa luokitusrungosta. Jäljelle jääneet analyysiyksiköt kuvasivat ilmiön 
piirteiden sijaan siitä koituneita haasteita tai hyötyjä sekä tuotannon ja markkinoinnin 
että yleisön näkökulmasta. En joutunut aineiston luokittelun yhteydessä tekemään 
rakennemuutoksia luokitusrunkoon. Aineiston luokituksen yhteydessä muutin osan 
Asiakkaan ja yrityksen yhteistoiminta yläluokkaan kuuluvien alaluokkien verbeistä 
vastaamaan paremmin sekä teorian että aineiston analyysiyksiköiden ilmauksia. 
 
Aineiston luokittelu teorian pohjalta rakennettuun luokittelurunkoon auttoi hahmotta-
maan selkeämmin sen, kuinka asiakkaan osallistamisen teoriaa oli sovellettu AVAn 
lanseerauskampanjassa ja Valtatie 13 -tuotannossa. Luokittelu auttoi myös erottele-
maan ilmiön piirteitä kuvaavat ilmaukset sen hyötyjä ja haasteita heijastelevista ilma-
uksista.  
 
Tutkimuksen tulokset luvussa esittelen tarkemmin aineiston analyysista syntyneitä 
tutkimustuloksia eriteltynä AVAn lanseerauskampanjassa yleisesti ilmenneisiin osal-
listaviin piirteisiin, Valtatie 13 -tuotannossa ilmenneisiin osallistaviin piirteisiin sekä 
yleisön osallistamisella saavutettuihin hyötyihin ja haasteisiin tuotannossa sekä 
markkinoinnissa. Luvussa Johtopäätökset peilaan haastattelu- ja dokumenttiaineiston 
tuottamia tuloksia kokopitkän Iron Sky -elokuvan sekä Opera by You -projektista syn-
tyneen oopperan yhteisöllisissä tuotannoissa esiin nousseisiin osallistaviin piirteisiin. 
Pohdin myös tuotannoissa ilmenneiden osallistavuudella saavutettujen hyötyjen ja 
osallistavuudesta aiheutuneiden haasteiden yhteneväisyyksiä Valtatie 13 -
tuotannossa kohdattuihin hyötyihin ja haasteisiin. 
 
 
6 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
 
 
6.1 Osallistavat piirteet AVA-kanavan lanseerauskampanjassa 
 
Tässä luvussa käsittelen tutkimuksen aineistoanalyysissä esiin nousseita osallista-
van ilmiön piirteitä AVA-kanavan lanseerauskampanjan osalta. Lanseerauksen näky-




yhdessä luotu Valtatie 13 -lyhytelokuva, joka aloitti kanavalupauksen lunastamisen. 
Muita osallistavia elementtejä olivat yleisön vaikutusmahdollisuus kanavan ilmeeseen 
ja äänimaailmaan logosuunnittelun, AVA-aiheiden kuvittamisen, juontajan valinnan 
sekä musiikkiäänestyksen kautta.  
 
Haastatteluaineistossa (LIITE 3) kampanjan osallistavista piirteistä selkeimmin koros-
tuivat asiakkaan ja yrityksen toimiminen internet-alustalla. Samalla erityistä huomiota 
sai moderointi eli erilaiset luomiselle ja kanssakäymiselle muodostetut säännöt ja 











KUVIO 6. Ote markkinoinnin haastattelun luokitusrungosta, internet-alusta & moderointi (LIITE 3) 
 
Televisio itsessään ei ole interaktiivisia ominaisuuksia luonnostaan sisältävä laite. 
Tästä syystä internet ja sen yhteisölliset palvelut ovat nousseet vahvasti TV:n rinnalle 
väyläksi, jonka kautta yleisö pystyy vaikuttamaan ohjelmien sisältöön esim. esittämäl-
lä keskusteluohjelmassa vieraana olevalle henkilölle kysymyksiä. AVA-kanava toimii 
internetissä omalla avatv.fi sivustollaan, joka rakennettiin MTV3:n naisille suunnatun 
Helmi-sivuston pohjalta. Yhteisöllä oli valmiina todella suuri joukko käyttäjiä, jotka 
siirtyivät AVAn ja Helmi-sivuston yhdistyessä avatv.fi:n käyttäjiksi. AVA toimii myös 
Facebookissa, jossa sillä on tällä hetkellä 1 668 käyttäjää (Facebook, 2012). 
 
Internet-yhteisöt toimivat myös asiakassuhteiden hallinnan kannalta olennaisina väli-
neinä, sillä AVA voi kerätä niiden kautta rekisteröityneistä käyttäjistään hyvinkin yksi-
tyiskohtaisia tietoja ja hahmottaa niiden kautta kohderyhmänsä tarpeita. Kuten osal-
listava teoria osoitti, asiakaslähtöisyydessä on pohjimmiltaan kyse asiakkaan tunte-




vuoropuhelun asiakkaan kanssa, jolloin AVA voi käydä katsojiensa kanssa keskuste-
lua heidän mieltymyksistään ja tarpeistaan. Näiden ominaisuuksien avulla kanava 
osaa tarjota kohderyhmälleen entistä tarkemmin juuri sille räätälöityä ohjelmistoa. 
(Ruotsalainen 2012.)  
 
MTV MEDIAn Semra Räikkösen ja mainostoimisto TBWA\Helsingin Ilkka Ruotsalai-
sen haastatteluiden perusteella asiakkaan ja yrityksen yhteistoiminnassa korostuivat 
katsojien mahdollisuus vaikuttaa kanavan sisältöön mm. juontajaäänen ja musiikki-
äänestyksen kautta sekä katsojien mahdollisuus luoda mm. markkinointiviestinnän 
sisältöä lähettämällä kanavalogoja. Haastateltavien kommentit ”mahdollisuus luoda 
sisältöä”-alaluokassa toivat uuden näkökulman teorian pohjalta rakennettuun luoki-
tukseen, sillä kommentit viittasivat myös yleisön offline-osallistumiseen kampanjaan 
liittyneen lyhytelokuvan kuvauksissa. Sisällön muokkaamisen ja jakamisen mahdolli-
suudet eivät juuri korostuneet markkinointihaastatteluiden kommenteissa.  
 
 
Kuvio 7. Ote markkinoinnin haastattelun luokitusrungosta, yhteistoiminta (LIITE 3) 
 
AVAn lanseerauskampanjasta kertovalla nettisivulla (LIITE 4) osallistamisen piirteet 
saivat tasapuolisemmin huomiota kuin haastatteluissa. Selvää on, että katsojille 
suunnatuissa kommenteissa moderointiin viittaavat ilmaukset häivytettiin taka-alalle, 
mutta ne heijastuvat läpi ”Luodaan yhdessä” -brändilupauksesta, joka sisältää viitta-





AVAn internetsivujen luokitusrunko (LIITE 5) osoittaa, että toimintaa ohjataan edel-
leen painokkaasti nettisivuille, joilla katsojien on mahdollista jakaa kuvia ja tarinoita 
vaihtuviin AVA-aiheisiin liittyen. Yksi tuotekehityksessä käytettävä käyttäjäyhteistyön 
osa-alue on työ- ja vapaa-ajan ympäristöön tutustuttaminen. Yhteisöjensä kautta eri-
laisia keskustelunavauksia tehden kanava pystyy tutustumaan tarkemmin kohderyh-
mänsä elämäntapaan ja arkirytmiin pystyen erottelemaan siitä pienempiä osakohde-
ryhmiä kuten kotiäidit, eläkeläiset ja opiskelijat. Kanava voi käyttää näistä osakohde-
ryhmistä saamiaan tietoja mm. suunnitellessaan päivän ohjelmakattausta tarjoamalla 
kullekin osakohderyhmälle suunnattua ohjelmistoa sille suotuisimpiin katseluaikoihin. 




KUVIO 8. Ote AVAn internetsivun luokitusrungosta, mahdollisuus jakaa sisältöä (LIITE 5) 
 
Kuvien ja tarinoiden jakomahdollisuuden lisäksi nettisivut kannustavat usein ilmauk-
sin katsojiaan vuorovaikutukseen kanavan kanssa. ”AVA haluaa olla aidosti sosiaali-
nen media.” Viestiä vahvistaa artikkelin alta löytyvä kommenttiboksi. Sivupalkista heti 
yhteisöllisyyttä korostavan AVAn Facebook-sivun alta löytyy mielipidekysely: ”Millai-
nen mielestäsi on uusi AVA-sivusto?” Kommentoida voi myös ”tykkää” ja ”ei tykkää” -
painikkeilla.  Mainos ”Suomi kirjoitti, Lambi julkaisi” kuvaa internetsivun yleisöä akti-
voivaa viestintää. 
 
Lanseerauskampanjaan liittyvässä Valtatie 13 printtimainoksessa (LIITE 6) osallista-
misen piirteet nousevat esiin pelkistetympinä viittauksina. Printti ilmestyi kokosivun 
mainoksena Iltalehden TV-ohjelmakartan vieressä 22.8.2012 eli AVA-kanavan lan-
seerauspäivänä. Sanomalehti ei ole interaktiivinen media, eikä lukija voi klikata itse-
ään suoraan lehden sivuilta AVAn nettiyhteisöön. Silti mainos ohjaa lehden lukijoita 
avatv.fi internetosoitteella kanavan nettisivuille etsimään lisätietoa lyhytelokuvasta. 


















KUVIO 9. Luokitusrunko Valtatie 13 printtimainos (LIITE 7) 
 
Suttuinen AVA-logo tekstillä ”Luodaan yhdessä” luo assosiaation logon suunnittelu-
kilpailusta. Brändilupauksen sanomaa tukevat viittaukset yhdessä tehtyyn lyhyteloku-
vaan. ”Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella osallistuneille.” Läpi lanseerauskam-
panjan käytetyt ilmaukset korostavat kokemuksellisuutta. 
 
Lanseerauskampanjan markkinoinnin pääfokus on asiakassuhteiden lujittamisessa. 
AVAn tavoite on kasvattaa katsojaosuutta kohderyhmässään ja varmistaa näin koh-
deryhmän tavoitettavuus mainostajilleen. AVA käyttää yhteisöjensä sosiaalisina ob-
jekteina viikoittaisia AVA-aiheita. AVA-aiheiden lisäksi nettisivut sisältävät paljon nai-
sia kiinnostavia ja keskustelua herättäviä artikkeleita. Sivusto mahdollistaa sosiaalis-
ten objektien ympärille muodostuvan kuluttamisen lisäksi mm. sisällön jakamisen, 
siihen vaikuttamisen, siitä keskustelun ja sisällön luomisen sekä rajoitetuissa aiheis-
sa myös sisällön muokkaamisen kuten logon personoinnin. Organisaatiota edustavat 
yhteisöjen nettitoimitukset, jotka valvovat yhteisön toimintaa ja laativat toimintaa oh-
jaavia sääntöjä. 
 
Takalan (2007) mukaan osallistava markkinointiviestintä rakentuu oikealle lupauksel-
le, joka on ilmaistu yllättävässä muodossa sekä toteutettu osallistavasti. Se syventää 
yrityksen ja asiakkaan välistä suhdetta ja palkitsee asiakkaan. (Takala 2007, 23, 30, 
32.) Brändilupaus ”Luodaan yhdessä” on jo itsessään kiinnostava ja yllättävä upotet-




siihen mitä TV:stä näkyy. Lupaus toimii viraalimainonnan kaltaisena viestinä, joka 
aiheuttaa keskustelua ja herättää huomiota niin katsojien kuin mediankin keskuudes-
sa. Lupaus on toteutettu osallistavasti mm. Valtatie 13 -tuotannon kautta ja se heijas-
tuu AVAn markkinointiviestinnästä. Yleisö pääsee vaikuttamaan nettisivuilla kanavan 
kuva- ja äänimaailmaan. Kun yleisö toimii ja viestii kanavan kanssa suhde syvenee. 
Asiakkaiden tuotoksia näytetään kanavalla, joka on palkinto asiakkaan kanavalle uh-
raamasta ajasta. 
   
Näen, että AVAlla on kuitenkin vielä paljon mahdollisuuksia laajentaa osallistavaa 
toimintaansa aktivoivien heittojen lisäksi myös paljon syvällisempään ja merkitykselli-
sempäänkin toimintaan katsojiensa kanssa. Tällä hetkellä katsojaa osallistetaan to-
sissaan vain arviointiprosessiin, samalla, kun varovasti kokeillaan kuluttajatuotannon 
ja kuluttajakontrollin mahdollisuuksia mm. antamalla katsojien äänestää 19.9.2012 
esitettävästä R&A elokuvasta. Keskustelua ei voi tällä hetkellä käydä avatv.fi sivus-
tolla muiden kuin AVA-aiheiden ja artikkeleiden ympärillä. Katsoja voi ehdottaa AVA-
aihetta, mutta todellinen keskustelu kanavan kehittämisestä on rajattu yhteen sivu-
palkin galluppiin, jossa katsojalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. AVAn net-
tisivuilla katsojalle annetaan siis hyvin vähän välineitä todelliseen kanssakäymiseen 
kanavan kanssa. AVAn Facebook-yhteisössä sen sijaan katsojat pääsevät antamaan 




6.2 Osallistavat piirteet Valtatie 13 -tuotannossa  
 
Tässä luvussa käsittelen tutkimuksen aineistoanalyysissä esiin nousseita osallista-
van ilmiön piirteitä Valtatie 13 -tuotannon osalta. Valtatie 13 -tuotannon silmiinpistä-
vimpiä, katsojaa osallistavia piirteitä olivat katsojan mahdollisuus osallistua käsikirjoi-
tuksen rakentamiseen omalla tarinallaan, kuvauspaikkaehdotuksien tekeminen ja 
mahdollisuus hakea mukaan lyhytelokuvan työryhmään avustajaksi tai esiintyjäksi. 
Taas kerran internet-alustat korostuivat osallistavan toiminnan välineinä, kun tarinat, 
kuvauspaikkaehdotukset ja hakemukset kulkivat AVAn internetsivustojen kautta käsi-






KUVIO 10. Ote tuotannon haastattelun luokitusrungosta, internet-alusta (LIITE 8) 
 
Luokitusrungosta (LIITE 8) käy ilmi, että katsojille annettiin mahdollisuus vaikuttaa 
lyhytelokuvan sisältöön kuvauspaikkaehdotusten kautta. He saivat myös mahdolli-
suuden luoda sisältöä osallistumalla paikan päällä elokuvan tekoon. Nitro Filmin vas-
taavan tuottajan, Marika Tulivuoren, haastattelusta ei käy ilmi muita asiakkaan ja yri-
tyksen yhteistoiminnan muotoja, mutta on selvää, että katsojat ovat myös jonkin ver-
ran osallistuneet tuotannon tekoon jakamalla viestiä osallistumismahdollisuudesta 
eteenpäin. 
 
KUVIO 11. Ote tuotannon haastattelun luokitusrungosta, yhteistoiminta (LIITE8) 
 
Internet-alustojen ja offline-osallistumisen lisäksi haastattelussa korostui tuotannon 
kokemuksellisuus ja moderointiin liittyvät seikat. 
 
Tuotanto oli kokemuksena uusi niin ammattilaisista koostuneelle ydintuotantoryhmäl-
le kuin osallistuneille katsojillekin. Kokemuksellisuutta lisäsi se, että maakunnissa, 
joissa lyhytelokuva kuvattiin, tehdään harvoin tv- tai elokuvatuotantoja, joten tuotanto 
oli ennen kokematon kaikille osallistuneille paikkakuntalaisia ja paikallislehdistöä 
myöten. Perinteisestä tuotannosta poiketen kuvauspaikat valittiin niissä etukäteen 
vierailematta, sillä tuotantoryhmä luotti katsojien lähettämiin kuviin ja sanallisiin ku-
vauksiin kuvauspaikoista. Myös esiintyjiä valittiin mm. kännykällä kuvattujen casting-
videoiden perusteella ilman varsinaista casting-tilaisuutta. Osallistumisen moderoin-





 KUVIO 12. Ote tuotannon haastattelun luokitusrungosta, moderointi & kokemuksellisuus (LIITE 8) 
 
Vaille luokkaa jääneitä ilmauksia kuvaa tuotannon kiireinen aikataulu, tekemisen 
avoimuus, sitoutuminen, molemminpuolinen oppiminen ja kaikki tekivät kaikkea -
asenne. Kiireinen tuotantoaikataulu on hyvin yleinen TV- ja elokuvatuotannoissa, 
koska tuotantojen budjetit ovat niukkoja. Tästä syystä en tulkitse sitä varsinaisesti 
osallistavan tuotannon piirteeksi. Tekemisen avoimuus taas on pikemminkin haaste. 
Työryhmän vahva sitoutuminen taas on seurausta osallistavasta toimintatavasta, jos-
sa jokainen saa äänensä kuuluviin. Kaikki tekee kaikkea -asenteen, voidaan ajatella 
syntyvän työryhmän vahvasta sitoutumisesta tuotantoon. Jokainen työryhmän jäsen 
antaa työpanoksensa kaikin mahdollisin tavoin työnkuvaa kyselemättä. 
 
Katsojan osallistamisella saavutettuja hyötyjä ja sen synnyttämiä haasteita tuotannon 
ja markkinoinnin kannalta käsitellään tarkemmin seuraavaksi. 
 
 
6.3 Osallistamisella saavutettu hyöty ja haasteet Valtatie 13 -tuotannossa 
 
Katsojan osallistamisella, niin markkinoinnissa kuin sen osana toteutetussa tuotan-
nossakin, pyrittiin katsojien sitouttamiseen AVA-kanavan ja sen internet-yhteisöjen 
käyttäjiksi. Tavoitteena oli siis osallistamalla vaikuttaa kanavan katsojamääriin. Osal-
listavien piirteiden siirtäminen lyhytelokuvan tuotantoon aiheutti ennen näkemätöntä 
innostusta ja tuotantoon sitoutumista myös tuotantoryhmän ammattilaisten keskuu-
dessa. Työryhmän hyvällä asenteella oli suuri merkitys työskenneltäessä kiireisen 
aikataulun puitteissa ja siitä syystä se vaikutti myös positiivisesti saavutettuun loppu-
tulokseen. (Tulivuori 2012.) 
 
Yhdessä tekeminen vaikutti myös suuresti kuvauspaikkakuntalaisten suhtautumiseen 




tiin avoimesti lyhytelokuvaprojektista ja AVAn Facebook-sivuilla seurattiin tuotannon 
etenemistä miltei tunnin tarkkuudella. Koska eri tiedotusvälineet kannustivat ihmisiä 
osallistumaan tuotantoon paikan päällä, ihmiset uskalsivat lähestyä kuvausryhmää ja 
kuvausryhmän oli helpompi lähestyä paikkakuntalaisia ratkaistakseen kuvauksissa 
ilmenneitä ongelmia yhdessä heidän kanssaan. (Tulivuori 2012.) 
 
Katsojien osallistaminen tuotantoon vaikutti myös budjettiin, sillä katsojat huolehtivat 
kuvauspaikkojen etsinnästä ja osaltaan myös castingista. Kuvauspaikoista ei myös-
kään tarvinnut maksaa perinteisen tuotannon tapaan vuokrakustannuksia. Katsojista 
koostuvat tuotantoryhmän avustajat sekä esiintyjät kevensivät myös omalta osaltaan 
budjettia. Puolen tunnin lyhytelokuvan tekeminen 45 sekunnin mainosfilmin budjetilla 
olisi ollut ilman katsojien osallistamista käytännössä mahdoton tehtävä, sillä tuotanto-
ryhmä ei halunnut tinkiä tuotannon taiteellisesta laadusta. (Tulivuori 2012.) 
 
Tuotanto poikkesi perinteisistä tuotannoista myös siten, että se kuvattiin lähes koko-
naan kronologisesti. Tämä oli logistisesti järkevin ratkaisu, koska käsikirjoituksen mu-
kaan tarinan henkilöt etenivät matkallaan pitkin Valtatie 13 Kokkolasta Mäntyharjulle 
ja kohtaukset haluttiin kuvata niiden todellisilla tapahtumapaikkakunnilla. Sille, että 
kronologisuus olisi yksi osallistavan tuotannon piirteistä, ei ole todisteita, koska sa-
malla tavalla tuotettua kaupallista tuotantoa ei ole vielä olemassa. Tuotannon krono-
loginen kuvaaminen tuntui kuitenkin selkeyttävän kaikkien osallistujien mielikuvaa 
lopullisesta elokuvasta ja siitä, mitä parhaillaan ollaan tekemässä. (Tulivuori 2012.) 
 
Tuotannon omalaatuinen osallistava konsepti herätti suurta mielenkiintoa TV-
katsojissa ja vaikutti myös sen myötä AVAn katsojamääriin (Tulivuori 2012). 
 
Osallistavuuden luomia haasteita lyhytelokuvan esituotannon vaiheessa olivat hake-
musten, kuvauspaikkailmoitusten ja tarinoiden suuri määrä. 2 500 hakemuksen läpi-
käyminen ja niistä parhaiden kuvauspaikkojen, esiintyjien ja avustajien valikoiminen 
oli tuotantoryhmälle suuri haaste, sillä kukaan ei ollut osannut odottaa tuotannon 
saavuttamaa niin ennen näkemättömän suurta suosiota katsojien joukossa. Puolen 
tunnin lyhytelokuvan kirjoittaminen lähes 300 tarinan pohjalta loi haasteita myös kä-





Ehkä tuotannon suurin haaste oli jo edellä mainittu erittäin tiukka aikataulu niin en-
nakkotuotannon, kuvauksien kuin jälkituotannonkin osalta. Osin aikataulullisista syis-
tä tuotantoryhmä ei vieraillut etukäteen kuvauspaikoilla (Tulivuori 2012). Katsojien 
mielipiteeseen luottaminen oli työtapana nopea, mutta saattoi aiheuttaa yllätyksiä ja 
haasteita kuvauspaikoille saavuttaessa, sillä ohjaaja ei tuntenut kuvauspaikkaa en-
tuudestaan ja myös tuotantoryhmän huolto täytyi järjestää kuvauspaikalle tultaessa. 
 
Myös avustaja- ja esiintyjähankinta tehtiin hakemusten ja hakijoiden lähettämien ma-
teriaalien perusteella eikä osallistujia tavattu ennen tuotannon alkamista. Tämän tuo-
tannon osalta kaikki meni hyvin turhia tarkistelematta, mutta väärin motiivein osallis-
tumaan pyrkineet ihmiset olisivat voineet hankaloittaa koko tuotantoryhmän työsken-
telyä. (Tulivuori, 2012; Ruotsalainen 2012.) 
 
Osin aikataulusta, osin tuotannon liikkuvuudesta johtuen ulkokohtausten valaisu jä-
tettiin vähiin (Tulivuori 2012). Tämä saattoi osaltaan hankaloittaa elokuvan jälkitöitä.  
Myös yksi markkinoinnin onnistumisiin lukeutuneista seikoista osoittautui tuotannon 
haasteeksi. Toimittajalauma, joka seurasi tuotantoryhmää, hidasti läsnäolollaan jon-
kin verran ryhmän tehokasta työskentelyä (Tulivuori 2012). 
 
Nitro Filmin vastaavan tuottajan Marika Tulivuoren (2012) mukaan yhdessä tekemi-
nen vaikutti koko tuotantoon. ”Se vaikutti työryhmän fiilikseen, se vaikutti budjettiin, 




6.4 Osallistamisella saavutettu hyöty ja haasteet markkinoinnissa 
 
AVAn markkinointikampanjan suunnittelun lähtökohdat olivat kilpailijoista erottautu-
minen ja katsojien puolelleen voittaminen. Mainosvideon sijaan päädyttiin tuottamaan 
lyhytelokuva yhdessä katsojien kanssa. 
Tuotannon osallistava lähtökohta oli itsessään omalaatuinen ja herätti siksi katsojien 
ja median kiinnostuksen täysin eri volyymillä kuin perinteinen mainoselokuva (Ruot-
salainen 2013). Tuotannon saaman ilmaisen mediajulkisuuden kautta AVA välitti ka-




siis sen aiheuttama mediajulkisuus ja sitä kautta markkinoinnin kustannustehokkuus, 
sillä kanavan ei tarvinnut ostaa näkyvyyttä lanseeraukselleen perinteisillä mainoksil-
la. Mediahuomion kautta se sai näkyvyyttä myös muiden mediatalojen kuten Ylen 
tiedotusvälineissä, jota se ei olisi saavuttanut maksetuilla mainoksilla. 
 
Tuotannosta kiinnostuneet katsojat tykkäsivät AVAn Facebook-sivusta seuratakseen 
kuvausten etenemistä ja lähettääkseen terveisiä tuotantoryhmälle. Tätä kautta AVA 
loi pysyvämmän suhteen katsojiinsa ja sain käyttöönsä viestintäväylän, jota se pystyy 
käyttämään hyväkseen myöhemmin markkinoinnissa (Ruotsalainen, 2012). Lyhytelo-
kuvahanke erosi perinteisen mainoselokuvan aiheuttamista hyödyistä myös sillä ta-
paa, että se herätti katsojien mielenkiinnon jo ennen tuotannon alkamista ja oli näin 
esityspäiväänsä mennessä kerännyt jo valmiiksi suuren potentiaalisen yleisön. 
 
Tiukka aikataulu loi haasteita myös markkinoinnille (Räikkönen 2012). Markkinoinnin 
suunnittelun alkuvaiheessa haasteena oli keksiä, mikä AVAn yleisöä kiinnostaa ja 
kuinka katsojat saadaan osallistumaan (Ruotsalainen 2012).  
 
Osallistaminen aiheutti myös tiettyjä epävarmuustekijöitä tuotannon lopputuloksen 
suhteen ja heikensi siksi markkinoinnin ennakointikykyä. Myös markkinoinnin puolella 
TBWA:n Ilkka Ruotsalainen (2012) korosti moderoinnin tärkeyttä, sillä sallittaessa 
ihmisten osallistua markkinoinnin ja tuotannon tekoon ei koskaan voida olla varmoja, 
keitä nämä ihmiset ovat ja millaisin aikein he osallistuvat.  
 
 
6.5 Käytettyjen tutkimusmenetelmien arviointi 
 
Opinnäytetyössäni selvitin vastauksia kysymyksiin: Miten yleisöä osallistavan kaupal-
lisen TV-tuotannon teko eroaa perinteisestä tuotannosta? Mitä hyötyä yleisön osallis-
tamisesta on tuotantoprosessin ja tuotannon markkinoinnin kannalta? Sekä, mitä 
haasteita yleisön osallistaminen tuo tuotantoprosessin ja markkinoinnin kannalta?  
 
Alkuperäisen opinnäytetyösuunnitelmani mukaan pyrkimykseni oli selvittää vastauk-
sia näihin kysymyksiin haastattelemalla kahden Suomessa toteutetun osallistavan 




le selvisi Valtatie 13 -lyhytelokuvan olevan osa AVAn suunnitteilla olevaa lansee-
rauskampanjaa ja päätin rajata Iholla-sarjan opinnäytetyöni ulkopuolella. 
 
Haastattelumenetelmä tuntui minulle henkilökohtaisesti luontevimmalta tavalta kerätä 
tietoa. Se osoittautui myös tutkimuskohteeni kannalta onnistuneeksi tavaksi hankkia 
yksityiskohtaisempaa tietoa tuotannon ja markkinoinnin toteutuksesta täydentämään 
eri medioissa julkaistua tietoa kanavalanseerauksesta. Tiedonkeräysmenetelmän 
pääprioriteetti oli sen mahdollisimman pieni vastaamiskynnys. Puhelinhaastattelu oli 
nopea ja hyvin vähän ennakkojärjestelyjä kaipaava haastattelumenetelmä, joka 
mahdollisti tarkentavien lisäkysymysten esittämisen, toisin kuin esim. sähköpostiin 
lähetetyt haastattelukysymykset. Haastattelumenetelmäni kohdalla on kuitenkin syytä 
ottaa huomioon se, että haastattelun suorittaminen puhelinhaastatteluna saattoi kar-
sia haastattelutilanteesta ja saamistani vastauksista tiettyjä asiasisällön merkitykseen 
vaikuttavia vivahteita ja aiheuttaa kasvokkain tapahtuvaa haastattelua enemmän 
väärinymmärryksiä tai vääriä tulkintoja niin haastattelijan kuin haastateltavankin puo-
lelta.  
 
Ennen haastattelujen tekoa olin perehtynyt AVAn lanseerauskampanjaan ja Valtatie 
13 -tuotantoon lanseerauksesta kertovan artikkelikokoelman kautta, joka oli julkaistu 
AVAn nettisivulla 22.8.2012. Juttujen kautta olin saanut osin vääristyneen kuvan lan-
seerauksen toteutukseen liittyvästä työnjaosta, josta johtuen haastattelin MTV ME-
DIAn Semra Räikköstä AVAn markkinointiosaston edustajan ominaisuudessa tuo-
tannon markkinoinnista. Haastattelun aikana kävi ilmi, ettei AVA ollut vastuussa tuo-
tannon markkinoinnista vaan toimi tuotannon tilaajana mainostoimisto 
TBWA\Helsingin vastatessa lanseerauskampanjan suunnittelusta ja tuotannon mark-
kinoinnista. En siis saanut ensimmäisestä haastattelustani juurikaan vastauksia 
markkinointiin liittyviin kysymyksiini mutta sain lisätietoa lanseerauskampanjasta ja 
siinä tapahtuneesta työnjaosta. Lähtötietoni olivat siis puutteelliset ja saadakseni vas-
tauksia markkinointiin liittyviin kysymyksiini päätin ennakkosuunnitelmasta poiketen 
pyytää kolmannen haastattelun mainostoimisto TBWA\Helsingin Ilkka Ruotsalaiselta.   
 
Marika Tulivuoren ja Ilkka Ruotsalaisen haastatteluista sain hakemiani vastauksia 
tutkimuskysymyksiin. Ruotsalaisen haastattelun jonkin aseteiseen suppeuteen vai-




Koen, että olisin saanut haastateltavastani irti huomattavasti enemmän, jos minulla 
olisi ollut enemmän ennakkoon suunniteltuja kysymyksiä.    
 
Mielestäni keräämäni tutkimusaineisto yhdessä muiden dokumenttien kanssa oli kui-
tenkin tarpeeksi monipuolinen ja yksityiskohtainen kuvatakseen yksittäisen osallista-






Opinnäytetyössäni tutkin osallistamisen saamia piirteitä ja sen synnyttämiä hyötyjä ja 
haasteita kaupallisella TV-toimialalla. Osallistava tuotanto eroaa perinteisestä TV-
tuotannosta siinä, että se käyttää viestintäväylää tai työskentelyalustaa, jonka kautta 
yleisöllä on mahdollisuus vaikuttaa tuotannon lopputulokseen. Osallistavan tuotan-
non tekoon liittyy siis vahvasti internetin käyttäminen yleisön osallistamisen välinee-
nä, mutta yleisö voi osallistua tuotannon tekoon myös paikan päällä. Yleisön osallis-
tumismahdollisuuksista voidaan tunnistaa sisällön muokkaaminen, personointi, arvi-
ointi, palautteen antaminen, kehitystyö, ideointi, suunnitteleminen, toteuttaminen ja 
valmiin sisällön jakaminen. Iron Sky ja sen rinnalla monet ei-kaupalliset elokuvat ovat 
osallistaneet yleisöään myös rahoituksen hankinnassa erilaisilla kuluttajarahoitus 
mahdollisuuksilla ja Demand-järjestelmällä, jossa katsojat voivat vaatia elokuva-
esitystä tiettyyn kaupunkiin. Demand-järjestelmällä kerättyä tietoa voidaan käyttää 
apuna rahoittajien hankinnassa (Vuorensalo 2012b, 93). 
 
Yhteisöllisyys, on yksi osallistavan tuotannon tunnuspiirteistä. Yhteisöön kuuluu pe-
rinteisistä tuotannoista poiketen vahvana osana myös osallistujia yleisön puolelta. 
Yhteisöllisyyteen liittyy tuotanto-organisaation läpinäkyvä toiminta ja avoin viestintä. 
Tuotantoyhtiö ei voi valehdella niille ihmisille, joiden kanssa se työskentelee. Puhu-
essaan asioista suoraan niiden oikeilla nimillä ja myöntämällä virheensä se luo yhtei-
söstään vaikutusvaltaisen tukijan sensaatiohakuista kirjoittelua vastaan. 
 
Yleisöä kiinnostavimpana näyttäytyvä osallistavan tuotannon piirre on kokemukselli-




tissä ideointi tai sisällön luominen tuotannon käyttöön ei välttämättä itsessään ole 
kokemus, mutta yhdessä tekeminen, yhteinen päämäärä ja yhteisössä vallitseva 
henki tekevät internet-osallistumisesta kokemuksen. Paikan päällä tuotannon tekoon 
osallistuminen on kokemus jo sinänsä. Perinteinen tuotantotapa tarjoaa harvoin ylei-
sölleen uusia kokemuksia kuvauspaikoilla tai yhteisöissään. 
 
Iron Sky -elokuvaa voidaan pitää audiovisuaalistentuotantojen suunnannäyttäjänä 
yleisönsä osallistamisessa. Tuotantoryhmä käytti useita eri internet-alustoja ja itse 
rakentamiaan sovelluksia kommunikoidessaan ja toimiessaan faniyhteisönsä kanssa. 
Tiimi piti yhteyttä faneihinsa mm. Twitterillä, Facebookilla, lähettämällä videoblogga-
uksia YouTubeen sekä kirjoittamalla blogia. (Vuorensola 2012b, 79 – 80.) Lisäksi he 
osallistivat yhteisöään tuotannon tekoon kehittämänsä Wreckamovie-alustan kautta 
(Vuorensola 2012a, 98) ja hankkivat ensimmäisenä suomalaisena kaupallisena elo-
kuvatuotantona kuluttajarahoitusta luomansa kuluttajarahoitussovelluksen avulla. 
(Kaukomaa 2012, 65, 67.) Käytännössä yleisö pääsi osallistumaan rahoituksen ja 
taustatutkimuksen teon lisäksi mm. elokuvassa esiintyvien avaruusalusten suunnitte-
luun, Kuunatsien kansallislaulun sanoittamiseen, kuvitteellisten Film Noir -elokuvien 
julisteiden suunnitteluun, Berliinin elokuvafestivaalien markkinointiin ja suureen jouk-
kokohtaukseen (Vuorensola 2012b, 100, 102.) 
 
Iron Sky -elokuvassa korostuvat siis Valtatie 13 tapaan myös yleisön offline-
osallistumisen piirteet. Yhteisiä tekijöitä ovat myös internetin käyttäminen interaktiivi-
sen toiminnan alustana. AVAn kanavalanseerauksessa ilmenevät yrityksen ja asiak-
kaan yhteistoiminnan muodot, sisällön muokkaaminen, sisältöön vaikuttaminen, si-
sällön luominen ja sisällön jakaminen ovat havaittavissa myös Iron Skyn fanien toi-
minnassa Wreckamovie-alustalla, jossa yhteisöön kuuluvat käyttäjät voivat vastata 
tehtävänantoihin luomalla uutta sisältöä, muokkaamalla annettua sisältöä, jakamalla 
tietoa, kommentoimalla ja tykkäämällä tuotoksia sekä kehittelemällä niitä eteenpäin 
(Vuorensola 2012b, 98 – 99). 
 
Kuten ”Luodaan yhdessä” brändilupaus TV-toimialan kontekstissa, myös Natsit 
kuussa -idealle pohjautuva kokopitkä elokuva scifi-piireissä oli itsessään kiinnostava 
ja huomiota herättävä konsepti. Samaa voi sanoa Savonlinnan Oopperajuhlien Ope-




kummatkin voidaan nähdä pikemmin markkinointitekoina kuin itsenäisinä tuotantoina. 
Valtatie 13 -tuotanto toteutettiin osana AVAn kanavalanseerausta. Opera by You -
projektilla pyrittiin uudistamaan 100 vuotta täyttävien Savonlinnan Oopperajuhlien 
brändiä (Aalto 2012.)    
 
Opera by You -tuotanto oli yleisön vaikutusmahdollisuuksiltaan hyvin samankaltainen 
kuin Iron Sky, sillä sen tekemiseen käytettiin Facebookin lisäksi Iron Skyn tekijöiden 
kehittämää Wreckamovie-alustaa. Savonlinnan Oopperajuhlien tuotanto ei kuiten-
kaan käyttänyt osallistamisen muotona kuluttajarahoitusta. (Aalto 2012.) 
 
Tuotantoja yhdistää myös työtehtävien monipuolisuus eli kaikki tekevät kaikkea -
asenne (Aalto 2012; Tulivuori 2012). Iron Skyn kohdalla tekijäjoukko on ammatti-
maistuttuaan löytänyt selkeämmät roolit tuotannossa mutta asenne loistaa silti läpi 
tuotannon teosta kertovassa kirjassa Näin tehtiin Iron Sky (2012). 
 
Opera by You tuotantoon osallistunut Joonas Mäkinen puhuu Tuija Aallon tekemässä 
haastattelussa tuotannossa ilmenneistä haasteista, joita olivat aikataulun lisäksi teki-
järyhmän passivoituminen, tuotannon heikko jakelu ja se, että materiaalien muokka-
us lopulliseksi teokseksi kaatui yhden ihmisen harteille. Samasta aiheesta puhuu Nit-
ro Filmin Marika Tulivuori kertoessaan odottamattoman materiaalitulvan läpikäymi-
sestä ja muokkaamisesta lopulliseksi käsikirjoitukseksi ja tuotantosuunnitelmaksi tuo-
tannossa Valtatie 13. Myös Vuorensola viittaa aiheeseen puhuessaan ohjaajan dik-
taattorimaisesta roolista yhteisöllisen tuotannon johdossa (Aalto 2012; Tulivuori 
2012; Vuorensola 95.) 
 
Timo Vuorensolan (2012) listaamista osallistamisen myötä tuotantoyhtiölle mahdollis-
tuvista käyttäjäresursseista, joita ovat taiteelliset ja taloudelliset ja aineelliset resurssit 
sekä kollektiivisen tiedon hyväksikäyttäminen, ilmainen joukkoviestintä ja yleisöltä 
saadut henkiset voimavarat, Valtatie 13 käytti todistetusti vain kollektiivista tietoa ke-
rätessään materiaalia käsikirjoitusta ja kuvauspaikkoja varten, sekä aineellisia re-
sursseja korvatessaan perinteisen työryhmän jäseniä ilmaisilla avustajilla ja käyttäes-
sään ilmaisia kuvauspaikkoja. Myös yhteisön tuki heijastui tuotannosta mm. kuvaus-





Audiovisuaalisen alan osallistavien tuotantojen vertailun tuloksena päädyin seuraa-
viin johtopäätöksiin. Vaikka internet-alustat ovat merkittävässä roolissa yleisön osal-
listamisessa audiovisuaalisiin tuotantoihin, tuotantoihin liittyy myös voimakkaasti of-
fline-osallistumisen käsite. Onnistuakseen osallistamaan yleisöään tuotannon kon-
septin on oltava yksinkertainen ja jo itsessään kiinnostusta ja mediahuomiota herät-
tävä. Yhteisöllisen tekemisen täytyy aina olla jollain tavoin tuotanto-organisaation 
säätelemää, ja materiaalien kokoamisesta ja lopputulokseen liittyvästä päätöksente-
osta vastaa tuotannon ydinryhmä eli joukko alanammattilaisia. Työryhmän selkeästä 
roolijaosta huolimatta yksittäisen osallistujan työtehtävät ovat monipuolisia.  
 
Tällä hetkellä TV-toimialalla käytetään tehokkaasti yleisön osallistamisesta saatuja 
resursseja vain aineellisten resurssien, kollektiivisen tiedon sekä osin joukkoviestin-
nän osalta. Yleisöltä saatujen henkisten voimavarojen tunnistaminen osallistamisen 
myötä käyttöön saatavina todellisina resursseina on heikkoa. Myöskään käyttäjiltä 
saatuja suoria taloudellisia resursseja ei vielä käytetä kaupallisessa TV-tuotannossa. 
Tähän mennessä monia osallistavia tuotantoja on käytetty markkinointitarkoituksissa 
mediahuomiota herättävinä hankkeina, joiden kautta markkinointi on mahdollista il-





Valitessani tutkimusaiheekseni yleisön osallistamisen ilmiön minulla oli kaksi ennak-
ko-oletusta, joille lähdin osin alitajuntaisesti hakemaan vastauksia opinnäytetyöni 
kautta. Ensimmäinen oletukseni oli, että yleisön osallistaminen tuotannon tekoon toisi 
tuotantoyhtiölle taloudellista etua keventäen tuotannon budjettia merkittävästi. Toinen 
oletus oli lähinnä huomio, jonka olin tehnyt kaikkien tuntemieni yleisöään osallistavi-
en tuotantojen kohdalla. Näillä tuotannoilla on todella vaikuttava faniyhteisö, joka on 
ottanut elokuvan omakseen. Myös tuotantojen työryhmissä on vallinnut erityisen hy-
vä, innokas ja sitoutunut ilmapiiri. Uskon tuotantoryhmän kohonneen ilmapiirin johtu-
van siitä, että mahdollistaessaan yleisön osallistumisen tuotantoon tuotantoryhmä 
saa yleisöltään mahdollisen tuotannollisen ja markkinoinnillisen tuen lisäksi myös 




kaltaisiin johtopäätöksiin on päätynyt Iron Sky elokuvan ohjaaja Timo Vuorensola 
pohtiessaan yhteisöllisten tuotantojen hyötyjä (Vuorensola 2012a, 92). 
 
Yleisön osallistamista TV-tuotantoon ei ole nykyisessä mittakaavassaan vielä tutkittu, 
sillä ilmiön uusimmat kehitysvaiheet saivat alkunsa vasta vuoden 2012 alussa. Tästä 
syystä ilmiö on vielä tuntematon myös monien TV-alalla työskentelevien keskuudes-
sa. Opinnäytetyöni kuvaa ilmiön kehitystä ja sen uusimpia vaiheita TV- ja elokuva-
alan viimeisimpien, osallistavien tuotantojen kautta ja auttaa lukijaa hahmottamaan 
ilmiön taustalla vaikuttavat teoriat, joiden suosion myötä myös osallistavuus on nous-
sut yhdeksi markkinoinnillisen ajattelun keskeisimmistä tekijöistä. 
 
Yleisön osallistamisen myötä tuotantoyhtiön ja TV-kanavan on tehtävä entistä tiiviim-
pää markkinoinnillista yhteistyötä jo ohjelman esituotantovaiheessa. Tämänkaltaises-
ta yhteistyöstä olisi suurta hyötyä myös tosi-TV tuotantojen puolella, sillä mm. mark-
kinoinnin castingia tukevat toimenpiteet vaikuttavat erittäin merkittävästi castingin 
onnistumisen kautta lopullisen ohjelman sisällölliseen laatuun.  
 
Uskon, että osallistamisen kautta pystytään katsojamäärien lisäksi vaikuttamaan 
myös työryhmän hyvinvointiin. Tätä näkökulmaa jää usein toissijaiseksi TV-
toimialalla. Yleisön antama tuki ja palaute ovat kuitenkin työryhmälle todella suuri 
henkinen voimavara, jonka merkitystä työskentelytehokkuuden ja työnlaadun kannal-
ta ei pidä mielestäni väheksyä. Yleisön osallistamisen vaikutukset tuotannon budjet-
tiin ovat myös kiistattomat. Uskonkin, että yleisöä enenemissä määrin osallistavat 
tuotannot ovat tuotannon entistä keveämmän budjettinsa takia tosi-TV -villityksen 
jälkeen TV-toimialan seuraava suuri kehityssuunta. 
 
Lähes kaikkea yhteisöllisestä käsikirjoittamisesta yhteisölliseen kuvamateriaalin edi-
tointiin on jo kokeiltu. Näiden käytäntöjen vakiinnuttaminen kaupallisen TV-alan puo-
lelle vaatii kuitenkin uskalluksen lisäksi aikaa ja välineiden, kuten nettikaistojen, kehit-
tymistä. 
 
Mielestäni tärkein osallistamisen antama opetus audiovisuaalisen tuotannon tekijälle 
on se, että mikä vain on mahdollista tuotannolle, jonka taustalla vaikuttaa sitoutuneen 




parhaimmillaan luovassa yhteistyössä elokuvan tekijän kanssa työskentelevä kym-
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LIITE 1 HAASTATTELUKYSYMYKSET 
 
Tutkimusongelmat: 
Mitä hyötyä osallistavuudesta? 
Mitä haasteita osallistavuudesta? 




MARKKINOINTI Semra Räikkönen 
 
1.Miten Valtatie 13 erosi perinteisemmän tuotannon markkinoinnista? 
(budjetti, aikataulu, kanavat, kohderyhmät, yritysyhteistyö) 
 
2.Millainen työnjako teillä oli markkinoinnin suhteen? 
 
3.Kenen aloitteesta ja ideasta lyhytelokuvan työstäminen lähti? Syntyikö ensin 
idea kanavan uudelleen lanseeraamisesta vai elokuvasta? Oliko yhteistyössä 
(tiedonkulussa, materiaalin saannissa) haasteita, kun tuotantoon osallistui niin 
monta osapuolta? 
 
4.Mitä hyötyä yleisön osallistamisesta tuotantoon on markkinoinnin kannalta? 
 
5.Synnyttääkö osallistavuus uusia haasteita tuotannon markkinointiin? 
 
 
TUOTTAJA Marika Tulivuori 
 
1.Käytittekö tuotannon tekemisessä hyväksi jotain yhteisöllisyyttä tukevaa alus-
taa tai internetpalvelua? 
 
2.Kuinka suosittu tämä tuotanto oli yleisön suunnalta?  
 
3.Koetko, että osallistamalla katsojia tuotannon tekoon pystytään vaikuttamaan 
katsojamääriin? (suosittelee) / Mitä hyviä puolia osallistaminen toi tuotantoon? 
(Keveneekö budjetti?) 
 
4.Mitä erityisvaatimuksia yhteisöllisen tuotannon tekeminen aiheutti tuotannon 
eri osa-alueilla? (aikataulu, työryhmä/työnjako, kalusto, käsikirjoitus, editointi, 
ohjaus) (eli miten erosi perinteisestä tuotannosta + haasteet) 
 
5.Yleisön osallistaminen ja yhteistuotannon tekeminen vaatii varmaan tiivistä 
yhteistyötä tuotannon ja markkinoinnin välillä. Loiko mitään haasteita, että 
markkinointi ja tuotanto olivat eri toimijoiden hoidossa? 
 
MARKKINOINTI Ilkka Ruotsalainen 
 
1.Haastattelujen perusteella ymmärtänyt, että te vastasitte lyhytelokuvan ide-
oinnista markkinoinnista. 
- Vastasitteko te myös kanavan lanseerauksen suunnittelusta ja toteutuksesta?  
- Voitko kertoa tämän lanseeraus ja tuotanto idean synnystä? (mitä idea lähti, 





2.Miten Valtatie 13 erosi perinteisemmän tuotannon markkinoinnista? 
(budjetti, aikataulu, kanavat, kohderyhmät, yritysyhteistyö) 
 
3.Osallistava markkinointi (lojaliteettimarkkinointi) on teknologian mukana muut-
tuva käsite. Pystytkö tiivistämään mistä siinä on sinun mielestäsi kysymys? 
 
4.Mitä hyötyä yleisön osallistamisesta tuotantoon on markkinoinnin kannalta? 
 


















































































LIITE 4 INTERNET TIEDOTE 



































































LIITE 8 Luokitusrunko tuotannon haastattelu 
 
 
